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ВСТУП
В умовах ринкової конкуренції іміджу відводиться важлива роль в формуванні стійкості підприємства. Турбота про імідж - ознака організацій, що розвиваються і прагнуть знайти своє обличчя, гармонійні способи співіснування із соціумом. Створення іміджу - питання стратегічного планування діяльності підприємства. Привабливий імідж може працювати довгі роки і підтримувати підприємство у важких обставинах. 
В економічній літературі теоретичні аспекти та особливості формування іміджу підприємств достатньо глибоко вивчені. Особливості управління іміджем підприємств сфери послуг вивчали Я.В. Лісун, Т.В. Пархоменко, Н.А. Патутіна, В.А. Рєшетняк, З.В. Хатікова, А.П. Яковенко, О.О. Ястремська. Проблемам формування іміджу підприємства присвятили свої дослідження такі науковці, як В.І. Вардеванян, Б. Джи, Л.В. Даниленко, Т.О. Дяченко Т.С. Жданова, Є.В. Ромат, В.О. Сизоненко, Ю.В. Строцюк, З.В. Хатикова, А.Н. Чуміков та інші. Їхні роботи слугували основою для проведення теоретичних і практичних досліджень. 
Метою дипломної магістерської роботи є обґрунтування теоретичних положень і розробка практичних рекомендацій щодо формування іміджу підприємства.                                                                                   
Досягнення поставленої мети здійснюється в роботі послідовним вирішенням таких завдань:
дослідити теоретичні аспекти формування іміджу підприємства;  
проаналізувати теоретико-методичні засади формування іміджу підприємств та управління ним;                
обґрунтувати роль іміджу підприємства і його продукції як фактору забезпечення конкурентоспроможності;
надати характеристику ПрАТ “Полтаватурист” як соціально-економічній системі та його бізнес-середовищу;
провести аналіз господарсько-фінансової діяльності ПрАТ  “Полтаватурист”;
здійснити діагностику системи управління іміджем на  ПрАТ “Полтаватурист”;
запропонувати шляхи удосконалення іміджу ПрАТ “Полтаватурист”;
розробити етапи формування бренду ПрАТ “Полтаватурист”;
запропонувати шляхи удосконалення маркетингової діяльності ПрАТ “Полтаватурист” з метою  формування його іміджу. 
Об’єктом дослідження є процес формування іміджу підприємства.                                                                                   
Предметом дослідження є сукупність теоретичних, методичних і практичних аспектів управління іміджем підприємства. 
Для вирішення поставлених в роботі завдань була використана система методів наукового дослідження, а саме: аналіз і синтез (для обгрунтування теоретичних положень і практичних рекомендацій), комплексний аналіз (при аналізі маркетингової діяльності та діяльності з формування іміджу підприємства та його послуг), аналітичні методи: порівняльний і економічний аналіз (при діагностиці виробничо-комерційної діяльності підприємства). 
Інформаційну базу дослідження склали документи і матеріали органів державної влади і управління, матеріали періодичних видань, інша наукова література за темою дипломної магістерської роботи. 
Наукова новизна дослідження полягає в розробці напрямів удосконалення  системи формування іміджу ПрАТ  “Полтаватурист” на основі маркетингу. 
Дипломна магістерська робота викладена на 96 сторінках комп’ютерного тексту, складається зі вступу, трьох розділів і висновків. Вона містить 16 таблиць, 4 рисунки, список використаних джерел містить 52 найменування.

Результати магістерської дипломної роботи висвітлено у статті: Чайка І.П. Розробка маркетингового механізму співпраці закладів вищої освіти зі стейкхолдерами (на прикладі сфери в’їзного медичного туризму). Бізнес Інформ, 2020. № 6. С. 351-357.
РОЗДІЛ 1. 
ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ ФОРМУВАННЯ ІМІДЖУ ПІДПРИЄМСТВА     
1.1. Теоретичні аспекти формування іміджу підприємства.
Кожний суб’єкт економічної діяльності має власну позицію у ринковому середовищі і здійснює сукупність необхідних операцій, кінцевим результатом яких є отримання економічної вигоди. Підприємства також змушені постійно адаптуватися до змін зовнішнього середовища для мінімізації ризиків і підвищення власних конкурентних переваг. Життєво необхідним сьогодні є і сформування іміджу, оскільки позитивний імідж допомагає підтримувати  конкурентоспроможність на довгострокову перспективу. Тому важливим завданням економічних досліджень є виявлення можливостей щодо формування іміджевої діяльності, яка позначається на конкурентних позиціях підприємства. 
Дослідження іміджелогії та її елементів, іміджевої діяльності підприємств, її впливу на рівень конкурентоспроможності найшло відображення у працях таких українських і зарубіжних вчених як: Г. Даулінга, С. Ілляшенка, А. Колодки, Т.  Примак, Я. Приходченко, О. І. Шаші  І. Ковшової, Н. Добробабенко. Оцінка іміджевої діяльності підприємств є складною і потребує деталізації окремих елементів для конкретного підприємства з урахуванням його  сфери господарювання. Це допоможе виявити потенційні можливості  підвищення його конкурентних переваг. 
Специфіка іміджу як атрибуту підприємства полягає в тому, що він існує незалежно від зусиль самого підприємства. Тому, для досягнення бажаного іміджу необхідно його постійно оцінювати і коригувати. Імідж також формується по-різному для різних груп населення, оскільки бажана поведінка цих груп по відношенню до підприємства може відрізнятися. Синтез ідей про підприємство, властивий різним групам громадськості, створює більш загальну і ємну ідею підприємства. 
У роботі “Теоретичні аспекти й особливості формування іміджевої діяльності сільськогосподарських підприємств” [5, c. 9—13] її автори, на основі опрацьованих літературних джерел, з'ясували, що в науковій літературі відсутні уніфіковані визначення понять «іміджева політика» й «іміджева діяльність». Та ці терміни мають спільну складову — «імідж». Автори публікації проаналізували етимологію значення цього поняття та відзанчили, що, на їх думку, “сутність поняття не зазнала значних змін” [5, c. 10] (табл. 1.1.). 
Таблиця 1.1
Періодизація використання терміну «імідж» [5, c. 10]
	Століття  
	Термін
	Переклад

	XI
	стар. фр. «imaginem» 
	«копія», «ідея», «зовнішній вигляд» 


	XIV
	лат. «imagier» 
	«образ»

	XXI
	 анг. «image»
	«уявний образ», «яскравий опис», «репутація» 


Погоджуючись з авторами в питанні періодизації використання терміну “імідж”, хочемо відзначити, що, на відміну від них, бачимо суттєві зміни у його трактуванні. На нашу думку, існує істотний розрив змістовного наповнення такого простого поняття як «зовнішній вигляд» і складного, багатоаспектного поняття “репутація”.
Сьогодні імідж підприємства у свідомості споживачів представлений їх поглядами на унікальні характеристики, якими, на їхню думку, володіють продукти компанії: якість, дизайн, популярність бренду; послуги, що надаються підприємством; ціна продукту і система знижок; уявлення споживачів про місію і стратегію підприємства, а також сприйняття його фірмового стилю. Тому сучасними ученими приділяється велика увага вивченню поняття «імідж».  У табл. 1.2  наведено декілька таких підходів.
Таблиця 1.2
Порівняння підходів до визначення поняття «імідж»  [30]
	Автор 
	Авторське визначення поняття «імідж» 

	Пшенишнюк І.О 
	Cтійке уявлення про якийсь об'єкт, підприємство, сукупність асоціацій і вражень про них, що формуються у свідомості покупців і визначають їхнє становище на ринку. Імідж — це загальне враження, що створюється про ту чи іншу людину, організацію чи компанію. Імідж завжди соціально зумовлений і впливає на суспільну думку і результати ділової активності. 

	Булгакова О.В. 
	Cукупність особливостей, які характеризують або ідентифікують певне підприємство, які зафіксовані у певних символах або формах інформації, які створюються компанією, цілеспрямовано передаються аудиторії в процесі комунікацій, фіксуються, сприймаються, розпізнаються й оцінюються суб’єктом, що належить до тієї чи іншої цільової аудиторії, а також, прийнявши форму стереотипу, посідають певне місце в свідомості і системі цінностей суб’єкта, визначають його подальші дії щодо даної компанії та її продукції. 

	Семенчук Т.Б. 
	Фактор, який відіграє важливу в роль в оцінці підприємства, та є наслідком управлінських дій менеджменту, який виражається через сприйняття клієнтів, співробітників, та й самого керівника. Носієм іміджу може виступати підприємство, індивід, тобто представник підприємства чи його товар або послуга 

	Левкіна Р.В. 
	Заявлена позиція, що представляє собою систему характеристик підприємства, що базуються на результатах діяльності по виробництву продукції, яка була вироблена у результаті аналізу ринку та просувається до цільових аудиторій з метою викликати у їх представників стійкий набір уявних характеристик та тверджень по відношенню до нього. 

	Лозовський О.М. 
	Імідж є однією з найважливіших складових конкурентоспроможності підприємства, базовою передумовою його успішної діяльності. 


Бізнес-імідж - враження партнерів про компанію, де найважливішими складовими є прозорість підприємницької діяльності, лояльність до клієнтів, надійність, відкритість даних про: обсяги продажів, частку ринку, асортимент товарів, цінову гнучкість. Соціальний образ формується шляхом інформування громадськості про соціальні аспекти діяльності підприємства, такі як спонсорство, благодійність, підтримка соціальних рухів, участь у вирішенні екологічних проблем, зайнятість, охорона здоров'я тощо [30]. 
Внутрішній імідж – узагальнене ставлення персоналу до свого підприємства. Персонал є основним носієм інформації про діяльність підприємства для зовнішнього середовища. Для внутрішнього іміджу найголовнішими детермінантами є: система найму працівників та його навчання, оцінки роботи працівників по критеріям, стосунки між підлеглими і керівниками, система винагород та соціальної допомоги, корпоративний стиль підприємства, стан здоров'я працівника, оцінка умов життя і роботи працівника в колективі [30].  
Сучасність іміджу підприємства – це відповідність сучасним вимогам та критеріям, здатність підприємства задовольняти сучасні запити споживачів і надавати такі товари й сервісне обслуговування, які відповідають сучасним стандартам [5, c. 10]. 
Практика довела, що формування іміджу підприємства - процес складний та багатогранний. Кожне підприємство, яке визнає необхідність забезпечувати собі певну репутацію та просування на ринку, має окремо опікуватись цими питаннями, наприклад, через фахівців служби маркетингу. При цьому необхідно застосовувати комплексний підхід, створювати систему формування бажаного образу підприємства у сприйнятті його цільової аудиторії. Правильно вибудуваний образ підприємства сприяє успішнішому просуванню його товарів та послуг, формує позитивне ставлення до підприємства та його ринкових пропозицій, сприяє успішному розвитку частки ринку та закріпленню на нових ринкових сегментах. Сильний імідж підприємства свідчить про унікальні ділові здібності його фахівців (спеціальні навички, уміння), які також підвищують пропоновану споживачам цінність товарів і послуг цього підприємства. 
Фахівці вважають, що позитивність іміджу визначається такими параметрами як: надійність підприємства, гранична чесність та порядність у взаємозв'язках із партнерами, гнучкість ведення політики конкурентної боротьби, висока культура обслуговування споживачів, моральність участі підприємства в різного роду політичних, екологічних та соціальних заходах тощо. 
Кожне підприємство виконує одночасно багато функцій, контактує з різними цільовими аудиторіями, тому його імідж формується на різних рівнях: соціокультурному, галузевому, рівні підприємства, продукту. Репутація підприємства уразлива, її необхідно підтримувати. Лише деяким підприємствам вдається створити своєму бізнесу такий імідж, що їх репутація захоплює. А всі інші гравці ринку час від часу відчувають відносно невеликий негативний вплив на свій імідж через зміни у зовнішньому і внутрішньому середовищі, які потім можуть мати довгостроковий негативний вплив на імідж і репутацію. 
Формування образу, своєрідного “обличчя” організації - справа не тільки фахівців у цій області (маркетологів, рекламістів). Імідж організації формується не тільки спрямованими на це акціями і заходами. Якість вироблених товарів і робіт (послуг), які продаються чи надаються, відношення персоналу до свого роботодавця, клієнтури і власної діяльності має значення для іміджу не менш важливе, ніж реклама і презентації.
Сприятливий імідж повинен бути адекватним, оригінальним, пластичним і мати точну адресу. Бути адекватним - означає відповідати реально існуючому образу чи специфіці фірми. Бути оригінальним - означає відрізнятися від образів інших фірм (товарів), особливо однотипних. Бути пластичним - означає не застарівати, не виходити з моди, змінюючись, здаватися незмінним. Мати точну адресу - означає бути привабливим для визначеної цільової аудиторії, тобто для дійсних і потенційних замовників.
Приступаючи до створення іміджу, необхідно з'ясувати, по-перше, рід діяльності фірми в даний час і в перспективі; по-друге, чим товари (послуги) фірми відрізняються від товарів (послуг) конкурентів.
Завдання іміджу:
підвищення престижу підприємства за рахунок розробки фірмового стилю, що свідчить про увагу не тільки до питань виробництва;
підвищення ефективності реклами та інших заходів з просування товару (послуг);
полегшення (пришвидшення, здешевшення) процесу виведення на ринок нових товарів (послуг) за рахунок більшої суспільної відомості підприємства і його продукції; 
підвищення конкурентоспроможності підприємства.
Створення іміджу — справа професіоналів цієї сфери. Імідж тільки частково “належить” підприємству — у вигляді візуальної атрибутики фірмового стилю, особливостей комунікації всередині підприємства та зі стейкхолдерами. Інша його частина створюється засобами PR і живе в масовій свідомості споживача. Якщо підприємство не подбає про створення потрібного іміджу, споживачі можуть обійтися власною уявою і прийти до свого варіанта іміджу, що не завжди буде виграшним для нього.
Формування і розвиток корпоративного іміджу підприємства є одним із головних напрямків сучасного менеджменту і охоплює не лише прибутки, успіхи, ступінь стабільності підприємства, а й його репутацію. Ця проблематика має пронизувати діяльність підприємства у цілому, бути в центрі уваги топ- менеджменту будь-якої організації, бо, як говорив Адам Сміт: „Основний капітал кожного підприємства – його чесне ім’я”. Побудова бажаного іміджу підприємства має включати такі етапи:
- комплексне осмислення, аналіз переваг та недоліків, відокремлення окремих фактів від загальної тенденції, діагностика реального іміджу;
- відбір найбільш притаманних для підприємства позитивних характеристик, побудова публічної ідентичності, модифікація корпоративної культури, формування відповідного образу, що вигідно вирізняє підприємство серед інших йому подібних (бажаний імідж);
- розробка й реалізація цільового проекту просування створеного іміджу підприємства.
Сьогодення  характеризується зростанням заклопотаності підприємств тим, як вони сприймаються своїми групами громадськості. На підприємствах почали активно створюватися підрозділи по зв'язках із громадськістю, у числі цілей яких – формування його іміджу. Корпоративний імідж, корпоративна марка займають усе більше уваги економістів, маркетологів в усьому світі. Позитивний імідж залучає споживачів і партнерів, прискорює продажі й  збільшує їхній обсяг, полегшує доступ підприємства до ресурсів (фінансових, інформаційних, людських, матеріальних).
Особливе значення імідж має для великих і/або добре відомих організацій. Така організація - на очах громадськості й у центрі уваги ЗМІ. Їй нікуди сховатися від громадського осуду й неможливо безвісти розчинитися в ринковій стихії. Тому великі організації постійно працюють із суспільною думкою, використовуючи як власні підрозділи паблік рілейшнз/комунікацій, так і залучаючи зовнішні агентства [49, с. 27].
Імідж може бути трохи різним для різних груп суспільства, оскільки бажане поводження цих груп відносно підприємства може різнитися. Інакше кажучи, те саме підприємство може по-різному сприйматися (або прагнути до специфічного сприйняття) інвесторами, держструктурами, місцевою й міжнародною громадськістю. Наприклад, для широкої національної громадськості важливіша цивільна позиція компанії. Для міжнародної громадськості глобальні компанії прагнуть бути “корпоративними громадянами миру”. Для партнерів важлива висока конкурентна позиція підприємства. Крім того, існує внутрішній імідж організації - як подання персоналу про свою організацію. Можна сказати, організація має декілька іміджів: для кожної групи громадськості - свій. Імідж корпоративний – це імідж організації в цілому, а не окремо взятих її підрозділів чи результатів роботи [49, с. 27 - 28].
Імідж - це не тільки засіб, інструмент керування, але й об'єкт керування. Позитивний імідж створюється основною діяльністю підприємства, а також цілеспрямованою інформаційною роботою, орієнтованої на цільові групи громадськості. Ця робота здійснюється значною мірою за допомогою маркетингових комунікацій (паблік рілейшнз, реклама, особисті продажі, стимулювання продажів). Робота зі створення іміджу ведеться цілеспрямовано для кожної групи різними засобами. Для великих організацій для підтримки іміджу особливо важлива робота зі ЗМІ, оскільки великий масштаб операцій вимагає досить широкої популярності, досяжної насамперед за допомогою мас-медіа.
Створення іміджу бізнес-організації в ринковому середовищі ведеться на основі стратегічного підходу, за допомогою інтегрованих маркетингових комунікацій. Кожене із засобів маркетингових комунікацій має свої сильні й слабкі сторони. Системна інтеграція цих засобів (за часом і послідовністю використання,  розподілом бюджету між ними) забезпечує посилення переваг кожного із засобів і нівелює їхні недоліки. Значна частина українських підприємств зводить формування свого позитивного іміджу до розробки зовнішніх атрибутів ведення операцій. Це спрощене й тому поверхневе, “косметичне” рішення [49, с. 28].
Процес керування корпоративним іміджем починається задовго до розробки візуальних атрибутів підприємства (лого, фірмових бланків, інтер’єру, зовнішнього вигляду й манер співробітників). Він починається з формулювання бачення, а потім місії як соціально-значимого статусу підприємства. Потім визначається корпоративна індивідуальність, або «особистість» підприємства.
Робота з управління корпоративним іміджем має вестися на основі моделювання різних його характеристик. Характеристиками іміджу є: група сприйняття, набір сприйнятих і вимірних властивостей підприємства, значення оцінок властивостей і їхньої ваги, тривалість існування іміджу, чіткість і стійкість іміджу, рівень його позитивності/негативності, оптимальність, напрямки діяльності підприємства, його витрати  по створенню й підтримці іміджу [49, с. 29].
Достатньо часто існує разюче розходження між внутрішнім та зовнішнім баченням реального іміджу, між реальним та бажаним іміджем підприємства. Процес подолання цього розриву передбачає довготривалий, складний і доволі дорогий за своїми витратами процес.
Професійна компетентність, кваліфікаційні можливості, мотивація діяльності, соціально-демографічні і фізичні дані, ціннісні орієнтири, культура, манера поведінки, зовнішній вигляд співробітників у поєднанні з виробничими можливостями підприємства, якістю продукції, корпоративним стилем, внутрішнім кодексом підприємства, діловим етикетом, форматом корпоративних заходів, відповідними елементи ідентифікації (корпоративні річні звіти та сайти, рекламні ролики та візитівки, рекламні банери і біл-борди, фірмовий одяг, фірмові плакати, листівки, буклети, проспекти, каталоги, календарі, конверти, бланки листів, наказів т. ін.) створюють цілісний образ корпорації. Саме цілісність такої системи сприяє позитивному позиціюванню підприємства як лідера на ринку, дозволяє команді професіоналів не лише ефективно працювати над збільшенням прибутків, а й сприяє визнанню підприємства у суспільстві як такого, що має солідну ділову репутацію і відіграє позитивну роль у суспільних перетвореннях. 
Яким би сформованим не був корпоративний стиль компанії, він не може бути незмінним. У протилежному випадку він втратить свою актуальність і, в  підсумку, перестане бути корпоративним стилем як таким. Якщо компанія не хоче втрачати свої позиції на ринку, то її стиль повинен постійно підтримуватися й оновлюватись, хоча б навіть у запровадженні незначних елементів новизни, які дозволятимуть йому завжди залишатися “свіжим”, оригінальним і таким, що запам'ятовується.
Кожне підприємство прагне індивідуалізуватися. Індивідуальність складається тільки при правильній стратегії й продуманій політиці. Тоді індивідуальність починає приносити прибуток, асоціюючи надавані продукти й послуги з індивідуальною корпоративною культурою. 
До основних показників іміджу підприємств можна віднести: загальну популярність і репутацію, швидкість реагування на замовлення, дотримання термінів укладених угод, гнучкість цін, інноваційність, сучасність, фінансову стійкість, престиж товару, після-продажне обслуговування, умови платежів і діючу систему знижок, торговельно-збутову та рекламну політику, наявність представництв, рівень закордонної активності. Серед факторів, що визначають імідж підприємства є також: конкурентність і надійність; комфортність підтримки партнерства; відповідальність рівню споживчих запитів клієнтів.
  Для збереження високого іміджу керівникам сучасних організацій необхідно вирішувати проблеми, пов'язані з:
зростанням соціальної ролі організацій в суспільстві;
інтенсифікацією виробничих процесів і інтернаціоналізацією виробництва;
створенням глобальних виробничих структур;
зміною командної організації праці на проблемно-орієнтовану;
делегуванням повноважень і відповідальності, децентралізацією влади;
підвищенням ролі культури управління, корпоративної культури;
необхідністю комплексного врахування інтересів споживачів;
необхідністю бачення загальної картини розвитку організації;
вимогами контролю над якістю, найбільш важливими ресурсами;
інноваційним пошуком максимальної ефективності управління технологіями і персоналом [49, с. 30].
Методика формування корпоративного іміджу підприємства може бути представлена наступною послідовністю кроків:
1. Аналіз маркетингового середовища і виділення цільових (найбільш важливих для діяльності) груп громадськості.
2. Формування набору найбільш істотних іміджеутворюючих факторів для кожної з цільових груп громадськості.
3. Розробка бажаного образа підприємства (з погляду встановлених стратегічних цілей) для кожної цільової групи громадськості.
4. Оцінка стану іміджу підприємства в кожній з цільових груп громадськості.
5. Розробка і реалізація плану заходів щодо формування позитивного іміджу підприємства у свідомості цільових груп.
6. Контроль результатів, що досягаються, і корекція (при необхідності) плану.
Для розбудови свого іміджу підприємству необхідно:
подавати себе як певну «особистість» зі своєю організаційною культурою, що включає зовнішній вигляд, сучасність планування приміщень, дизайн обладнання, форму одягу співробітників, стилі їх спілкування, норми, традиції, ритуали тощо;
мати свою «репутацію перспективної організації», свої цінності, успіхи, історію створення, поширювати інноваційні процеси, випуск нових товарів чи послуг тощо;
вміти продемонструвати свій «характер», або сутність, проінформувати і показати через ЗМІ, який насправді його бізнес [49, с. 30].
Отже, плануючи програму створення іміджу підприємства, необхідно діяти скоординовано і з максимальним урахуванням всіх можливих обставин. Масова свідомість має стійку звичку ототожнювати різноманітні об'єкти з певними людськими якостями: «дружність», «турбота», «порядність». А створюваному іміджу мють повірити різні аудиторії громадськості.
1.2. Теоретико-методичні засади формування іміджу підприємств та управління ним.
Як зазначалось вище, одним із нематеріальних чинників конкурентного успіху підприємства є створення його позитивного іміджу, який впливає на сприйняття підприємства споживачами й іншими стейкхолдерами, створює засади для підвищення конкурентоспроможності підприємства. Вартанова О.В. у своїй роботі “Науково-методичні підходи до управління іміджем підприємства сфери послуг” зазначає, що особливо актуальним це є для підприємств сфери послуг, “які функціонують на висококонкурентному та високодиференційованому ринку, де споживчі переваги підприємства формуються у тому числі і завдяки вдало сформованому іміджу, який визначає конкурентні переваги таких підприємств” [4, с. 80]. 
Імідж підприємства значною мірою визначається суб’єктивними уявленнями споживачів і стейкхолдерів про підприємство. Це зумовлює необхідність  дослідження методичних засад формування та управління іміджем підприємства з метою створення бажаного стійкого уявлення споживачів про підприємство. 
Аналіз даних, одержаних під час дослідження, дав змогу встановити, що різні автори акцентують свою увагу на різних аспектах формування іміджу підприємства та управління ним. Тому єдиний методичний інструментарій оцінювання іміджу підприємства в конкурентному середовищі ще не вироблений. Значна диференціація такого середовища та різноманітність чинників, що його формують, високий рівень суб’єктивності у сприйнятті іміджу підприємства з боку споживачів та стейкхолдерів – все це ускладнює формування єдиного підходу до управління іміджем підприємства сфери послуг. 
Імідж підприємства являє собою його образ, який існує у свідомості людей, а саме: споживачів, партнерів, здобувачів вакансій, конкурентів. Їхні враження значною мірою є суб’єктивними і багато в чому визначаються такими емоційно залежними чинниками, як чутки, настанови, стереотипи, шаблони, які існують у свідомості людини. Деякі з цих чинників створюють ментальні шаблони та є надзвичайно стійкими: їх формування відбувається спонтанно, під впливом оточуючого середовища, а змінення можливе тільки за результатом цілеспрямованого впливу, наприклад, різноманітних маркетингових, інформаційних або PR-заходів [4, с. 80]. У таблиці 1.3 наведено суттєві складові  формування  іміджу підприємства.

Таблиця 1.3
Декомпозиція іміджу підприємства [4, с. 81]
	Виникнення 
	Структура 

	Імідж формується: 
через безпосередній контакт з об'єктом (не через прийняття готового іміджу, який склався в інших людей); 
як результат маркетингових заходів на ринку праці;
через динамічний процес, який веде до поступового зміцнення іміджу підприємства 
	Елементи іміджу:
об'єктивно й суб'єктивно змінені уявлення про підприємство, його продукти та торговельні марки; 
соціальні та персоніфіковані компоненти;
когнітивний, афективний та інтенціональний аспекти формування іміджу; 
змістовне та символьне наповнення, типаж, характерні особливості оцінки 

	Властивості 
	Функції і дія 

	Імідж: 
є багатовимірним, але єдиним (цілісним);
прив'язаний до часу й місця;
не повністю усвідомлюється; 
сприймається наочно; 
стабільний і мінливий у певних межах; 
вірогідний 
	Імідж впливає і зумовлює: 
стійкі настанови та шаблони сприйняття образу; 
індивідуалізацію та відокремлення від конкурентів; 
задоволення потреб споживачів; 
відбивається на споживчій поведінці й характері попиту 


Імідж підприємства – не лише інструмент управління, а й об’єкт управління. Формування і коригування іміджу підприємства відбувається з урахуванням стратегії розвитку підприємства (у тому числі його маркетингової стратегії), стратегічної архітектури підприємства, корпоративної культури. 
Корпоративний імідж (імідж підприємства) — це ціле-
спрямовано сформований образ підприємства (корпорації), покликаний здійснювати емоційно-психологічний вплив на громадськість, клієнтів, споживачів з метою своєї популяризації і реклами. «Корпоративний імідж, — пише Г. Почепцов, — простежується в усьому — в імені, в емблемі чи символі, в уніформі працівників, у зовнішньому вигляді вироблених продуктів, в архітектурному стилі будівель, у публікаціях фірми і багато у чому іншому» [35, с. 118].
Усе перелічене вище є зовнішніми характеристиками підприємства, а є характеристики фундаментальні: його основний і оборотний капітал, рівень використання інновацій, комунікації, відносини з державними закладами та інші, які не завжди піддаються спостереженню, а вимагають певного дослідження стану підприємства. Кожна складова корпоративного іміджу має свою сутність і зміст, формується і розвивається за участю всіх працівників і системи зв’язків з громадськістю (рис. 1.1).
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Рис. 1.1. Основні складові корпоративного іміджу підприємства [49, с. 53]
Далі охарактеризуємо кожну з перелічених складових корпоративного іміджу підприємства детальніше. 
Фірмовий стиль — це сукупність постійно відтворюваних, відмінних від інших характеристик спілкування, поведінки, традицій, притаманних підприємству, які виявляють своєрідність його ринкової взаємодії. Формування фірмового (корпоративного) стилю здійснюється на основі таких принципів: принцип маркетингу, дотримання норм і правил міжнародного етикету, корпоративної етики, що інтегрує в собі професійний обов’язок, гордість за місію підприємства, благородство і гідність. Фірмовий стиль — це передусім внутрішнє обличчя підприємства, якісні характеристики, що формуються в ньому. Однак водночас він є образом підприємства, за яким про нього судить соціальне оточення.
Інформаційний дизайн передбачає розробку знаків, в ідеалі — розробку повноцінної знакової системи графічних, зображувальних, словесних, звукових та інших символів підприємства. Передусім це назва підприємства, абревіатура цієї назви, емблема, музичний символ, шрифти, кольори, бланки документів, конверти, візитки і т. ін.
Архітектурний дизайн — це зовнішній вигляд будинку (або під’їзду), розміщення будівель, їх планування. Тут важливо все: вигляд фасаду, під’їзду чи входу, оформлення й чистота входу та інші характеристики.
Оформлювальний дизайн включає добре продумане, логічно побудоване оформлення внутрішніх приміщень підприємства, робочих місць, приймальних. Це не тільки інтер’єр, меблі, обладнання, оргтехніка, а й про таке розташування внутрішніх приміщень, щоб відвідувачі або нові працівники легко в них орієнтувалися. Тому доцільно використовувати систему розпізнавальних вказівників, табличок, за допомогою яких можна легко орієнтуватися в коридорах та приміщеннях підприємства.
Зовнішній вигляд працівників включає одяг, взуття, зачіску, макіяж, ювелірні прикраси і т. ін., але все це може мати різний ступінь нормативності — від уніформи, спецодягу до дрібних деталей одягу, таких як краватка, знак, бейдж тощо.
Інформаційний, архітектурний, оформлювальний дизайн та звичайний вигляд працівників можуть стати предметом цілісної розробки програми фірмового стилю, що потребує залучення висококваліфікованих спеціалістів — дизайнерів.
Стиль управління відображає не лише культуру керівництва і підлеглих, а й певний ступінь зрілості колективу, в чому вирішальну роль відіграє особистість керівника, яка накладає неповторний відбиток на стиль і культуру управління, режим роботи, її ритм, розподіл завдань та контроль над їх виконанням.
Стиль ділових відносин — важливий елемент корпоративного іміджу, за яким відвідувачі, партнери, клієнти та інші роблять висновки про фірмовий стиль організації. Він має включати такі характеристики, як обов’язковість, особиста зацікавленість, відповідальність, точність, оперативність тощо. Вони свідчать про надійність підприємства і викликають довіру до нього та її керівництва і фахівців.
Стиль поведінки визначає характер спілкування, а також вчинки окремих працівників підприємства. Для фірмового стилю важливі не лише манери працівників, а й способи розв’язання ними конфліктів, непорозумінь між собою та клієнтами, почуття гумору, культура мови, здатність зрозуміло висловлювати свої думки та наміри, а також неформальна поведінка в неробочий час, у ділових колах, компаніях тощо.
Особиста культура — це найповніше і водночас невловиме вираження фірмового стилю та корпоративного іміджу. Особиста культура керівника, фахівців, працівників підприємства визначається їхнім інтелектуальним рівнем, передусім рівнем і характером освіти, кваліфікації, особистим темпераментом і характером, елементами самовиховання, самоорганізованості і самодисципліни.
Відносини з державними закладами багато в чому визначають імідж підприємства від етапу його становлення до планування і виробництва продукції, організації руху товарів до їх кінцевої реалізації як усередині країни, так і за її межами. Відносини з державними закладами, що передбачають оформлення акцизів, ліцензій, сертифікатів якості, підготовку документації, розмитнення,  оподаткування, створення необхідного банку інформаційних даних про стан ринкової кон’юнктури та вирішення інших завдань. Взаємодія і співпраця підприємства з державними закладами, їх характер та рівень визначають місце і роль підприємства не лише на ринку, а й у суспільстві та державі, в міжнародних відносинах, тобто визначають важливі аспекти його іміджу.
Відносини підприємства із засобами масової інформації формуються на засадах ефективної взаємодії з ними, довіри, відкритості та взаємоповаги, тобто на основі синергетичної методології. Порушення або ігнорування будь-якого з названих принипів загрожує необ’єктивністю висвітлення в ЗМІ певних
якостей і можливостей підприємства, що негативно позначається на його іміджі. Тому спеціалісти підприємства зі зв’язків з громадськістю мають бути компетентними у галузі журналістики, роботі редакцій, радіо, телебачення, газет і журналів. Вони повинні вміти підготовлювати матеріали на високому мовно-літературному та оформлювальному рівні [49, с. 53-55].
Для формування, підтримки й удосконалення корпоративного іміджу необхідно враховувати кожну з перерахованих складових, адже корпоративний імідж — це, з одного боку, передумова ефективних зв’язків з громадськістю, а з іншого — гарантія ефективного функціонування підприємства, його конкурентоспроможості.
Розглянемо загальний підхід до концепції формування іміджу підприємства, що пропонує експерт «Бізнес Консалтинг Груп» М. Вишнякова [6]. На її думку, основою гармонійного розвитку будь-якої сутності є принцип відповідності. Амбіції повинні відповідати амуніції, людина – посаді, освіта – затребуваності, батьки – дітям (і навпаки), плани – меті, імідж – підприємству, а підприємство – іміджу. Тобто, принцип відповідності має зворотній зв’язок. Відповідно до цього принципу М. Вишнякова визначає імідж як кореляцію (залежність двох випадкових величин; при цьому зміна однієї з цих величин призводить до систематичної зміни іншої) між уявленням, яке підприємство прагне створити про себе у потенційного клієнта, і уявленням про підприємство, яке існує у потенційного клієнта. 
Отже, у даного визначення є дві частини (величини): перша – активні дії підприємства з формування та адекватного сприйняття свого «обличчя»; друга – відображення «обличчя» підприємства у «дзеркалі» клієнта. При цьому уявлення підприємства по себе та уявлення клієнта про підприємство можуть не тільки не співпадати, а й бути надзвичайно відмінними. Імідж, визначений таким чином, можна зобразити у вигляді вагів, де оптимум – рівновага. І навіть якщо підприємство має позитивний імідж у своїх клієнтів, без роботи  з підтримування цього позитиву їх  можна втратити, якщо вони захочуть чого-небудь «свіженького» і переключаться на нове підприємство. М. Вишнякова пропонує, на її думку, найменш витратний шлях досягнення «рівноваги», вивірений до принципу відповідності. З принципу відповідності автор виділяє декілька тез, необхідних для формування концепції іміджу.
1. Імідж підприємства повинен відповідати стратегії розвитку підприємства, що спирається на задоволення певних потреб ринку (сегмента ринку). Тобто, імідж підприємства будується, виходячи з потреб клієнта. 
2. Імідж підприємства відповідає рівню / етапу його розвитку. 
3. Внутрішній імідж підприємства відповідає зовнішньому його іміджу.
4. Імідж підприємства відповідає сучасному етапу розвитку суспільства, в якому підприємство існує. Але: в цій тезі є прихована частина: той імідж підприємства, який відкрито подається ринку, безперечно, повинен відповідати даному етапу розвитку суспільства (аби не дратувати клієнта незрозумілістю благодіянь, які пропонуються), однак всередині підприємства повинна постійно проводитись робота з можливих трансформацій іміджу у відповідності з потенційними змінами умов ринку. При цьому «нові» елементи іміджу повинні хитро вплітатись в старий, звичний малюнок, аби у «старого» клієнта була можливість несвідомо звикнути до них, а допитливий новий клієнт міг розгледіти інновації.
Відомо, що життєвий цикл товару (ЖЦТ) складається з чотирьох етапів. Розглянемо його для підприємства  та визначимо принципи формування іміджу на кожному з них.
І етап – формування підприємства з прицілом на певний сегмент ринку.
ІІ етап – закріплення підприємства на відвойованих позиціях та більш-менш стабільне існування.
ІІІ етап – інноваційна діяльність підприємства з метою розширення ринку з одночасним стабільним положенням на позиціях, які були завойовані раніше («золота ера»).
ІV етап – спад, який призводить або до відмирання підприємства, або до наступного інноваційного витку і відродження. 
Як вже зазначалось, кожному етапу має відповідати власна іміджева політика, як зовнішня, так і внутрішня, покликана забезпечити максимальний прибуток на даному етапі розвитку та підготувати підґрунтя для наступного. Причому розробляти імідж наступного етапу необхідно заздалегідь, знаходячись на попередньому. Тобто, успіх проходження кожного наступного етапу визначається адекватністю іміджевої політики попереднього.
Пропонуются такі кроки з формування зовнішнього і внутрішнього іміджу підприємства в залежності від етапу його розвитку.
1 етап. На цьому етапі важливим є слідкувати за виконанням відповідності обіцянок підприємства та їхньої реалізації. Ще одна важлива річ – дотримання принципів ділової етики при спілкуванні з клієнтом, що слугує для останнього підтвердженням дійсного іміджу підприємства. Звідси – особлива увага до найму персоналу, який безпосередньо спілкується з клієнтами. При цьому на даному етапі підприємство ще може собі дозволити розкіш відбору персоналу за поведінкою, а не намагатися навчити правилам ділової етики «ветеранів підприємства», які вважають себе понад такими дрібницями в силу своїх минулих заслуг і здійснюють спротив.
ІІ етап. Підприємство закріпилось у певній ніші. Робота над внутрішнім іміджем на цьому етапі має включати:
введення та закріплення традицій серед співробітників для створення корпоративного духу. Для того, щоб новий співробітник усвідомив свої службові обов’язки і вийшов на «робочу потужність», необхідно (за законами психології) два-три місяці. Тому постійна плинність кадрів дорого коштує підприємству. Одним із важливих і недорогих способів утримання цінних співробітників є включення їх в традиції підприємства, що дозволить співробітнику відчути себе важливим і потрібним в колективі, а також стимулюватиме бути відповідним цьому колективу.  Ставлення до клієнта з повагою може стати однією з гарних традицій підприємства;
створення загального стилю офісу підприємства – у відповідності з його традиціями, особливостями діяльності та фінансовими можливостями;
активізація маркетингових досліджень, створення структур, що прогнозують та розробляють інновації, що також є необхідною умовою переходу підприємства до наступного етапу розвитку.
Робота над зовнішнім іміджем має включати таке:
підкреслення у рекламі стабільності діяльності підприємства;
постійний зв’язок (у тому числі зворотній – для аналізу ефективності) з  клієнтами – розсилки до свят, повідомлення про створення нових напрямків діяльності, перелік нових послуг та ін.;
реклама технологій підприємства у рекламних виданнях (жовті сторінки, довідники, енциклопедії);
активне використання товарного знаку, логотипу, слогану у всіх видах іміджевої діяльності;
PR – презентації, Дні відкритих дверей та ін.;
початок соціальної реклами.
ІV етап. Розширення соціальної реклами. При цьому в іміджі простежуються інноваційні моменти, які органічно вбудовуються у загальний стиль, але несуть «зерно змін» - підготовка до ІV етапу.
Робота над внутрішнім іміджем:
стимулюваня інноваційної діяльності (персонал активно підвищує кваліфікацію, бере участь у конкурсах проектів та т. ін.);
відкриття філій підприємства в регіонах: вимоги до іміджу філії відповідають основним принципам іміджу центра, але з урахуванням місцевої специфіки;
створення пробних нових напрямків діяльності (практичне застосування наробок дослідницьких підрозділів), які як вписуються в загальний стиль підприємства, так і абсолютно нових (тут можливі два шляхи: подача нового як гарно забутого старого, зв’язок з традиціями та т. ін.; або як рекламну кампанію інновацій – це те, чого ще ніхто не робив, ми – перші, а запорука успіху – наш досвід і т. п.);
постійна підтримка зворотного зв’язку з клієнтами.
Робота над зовнішнім іміджем:
зменшення витрат на загальну рекламу;
початок рекламної кампанії інноваційних продуктів;
активна участь у суспільному житті;
розширення соціальних програм, благодійність.
ІV етап. Якщо інновації прийняті ринком, то весь цикл запускається знову, але легше, адже є база – традиції підприємства.
Таким чином, робота по створенню позитивного іміджу підприємства - не один або кілька окремих заходів, а вся система діяльності підприємства. У підсумку, імідж визначається якістю, ціною, доступністю товару, надійністю його післяпродажного обслуговування, історією підприємсва і, звичайно, рекламою, яка, хоча і не може вплинути на якість продукції, її ціноутворення, однак спочатку створює уявлення кінцевого споживача про підприємство і його продукцію. Витрати на формування іміджу того чи іншого підприємства однозначно виправдані негативним ефектом від стихійного формування іміджу. Цілеспрямоване, продумане створення образу призводить, навпаки, до позитивного результату. Як сказав відомий західний фахівець з проблем організаційного іміджу Т. Гарбетт, “... імідж компанії: контролюйте його, або він буде контролювати вас”. 
1.3. Імідж підприємства і його продукції як фактор забезпечення конкурентоспроможності.
Процеси формування й управління іміджем підприємства, на нашу думку, необхідно розглядати зі стратегічних позицій. Управління іміджем підприємства має носити стратегічний, а не оперативний характер, адже комунікаційні заходи, якими підприємство користується не системно, час від часу, служать підтримкою лише збутових функцій.  Саме стратегічне управління створює конкурентні переваги, які забезпечують успішне існування і розвиток підприємства у довгостроковій перспективі. Ці переваги можуть бути пов’язані як з характеристиками вироблюваних товарів і послуг, так і з характеристиками самого підприємства і його положення на ринку. 
Аналізуючи споживче сприйняття, ми виявляємо ставлення зацікавлених груп до підприємства та його товарів, яке включає оцінку і схильність до дії. Визначаючи реакцію суб’єктів ринку, ми отримуємо можливість передбачати поведінку учасників ринку, як показує досвід численних маркетингових досліджень [48, c. 367-369]. Аналіз ставлення надає такі можливості: визначення сильних і слабких сторін марки товару й іміджу підприємства допомагає досить упевнено ідентифікувати можливості і загрози; вимірювання ставлення до і після дії на ринок дозволяє оцінити ефективність стратегії з побудови іміджу; знання ставлення допомагає прогнозувати реакцію на ринкові дії, які було здійснено підприємством. 
Сильний імідж підприємства і його товарів є підтвердженням того, що підприємство має унікальні ділові здібності (спеціальні навички, уміння), що дозволяють підвищувати пропоновану споживачам сприйману ними цінність товарів і послуг, а головне, власної торгової марки. Для оцінки сприйняття марки товару (іміджу підприємства) використовується метод прямого або проектного (заснованого на асоціаціях) інтерв’ю. Отримана таким чином оцінка сприйняття торгової марки (підприємства) закладається в основу стратегії позиціонування торгових марок, в якій визначаються заходи по формуванню у споживача потрібного іміджу марки товару і його виробника [39, c. 78-82]. 
Все перелічене робить сильний імідж підприємства і його товарів однією з найважливіших стратегічних і конкурентних переваг підприємства. Створення і підтримка сильного іміджу вимагає великих витрат, тривалого часу, що сприяє виникненню протиріччя між необхідністю постійно мати досить високий прибуток і довгостроковими інвестиціями в імідж, які не дають швидкої віддачі. Але науковці звертають увагу на те, що якщо одного разу підприємство поступиться ринковими позиціями, то повернутися на них буде вкрай складно, практично неможливо [29]. 
Створення іміджу сильної торгової марки може давати такий економічний ефект: споживачі готові заплатити за торгову марку вищу ціну; торгова марка допомагає розширити частку ринку, тобто збільшити обсяг продажів; у неї більше можливостей для подальшого зростання; у силу лояльності споживачів торгова марка приносить стабільно більш високий прибуток, оскільки знижує ризики, подальші маркетингові витрати, успішніше долає перешкоди, що несподівано виникають; торгова марка забезпечує більш високу норму повернення інвестицій, що є принципово важливим для інвесторів; створює доброзичливе ставлення до підприємства стейкхолдерів; допомагає знайти нових працівників, акціонерів, забезпечити державну підтримку. 
Сьогодні імідж є однією з найважливіших характеристик підприємства, чинником довіри до нього та його товару (послуги), а отже, є умовою його процвітання та зростання конкурентних переваг. Імідж створюється цілеспрямованими зусиллями та залежить від кожного працівника й джерела формування іміджу нескінченно різноманітні. У самому загальному виді мета іміджевих досліджень полягає в оцінці діяльності підприємства щодо взаємодії з зацікавленими групами. Вищевикладене дозволяє узагальнити основні напрямки впливу іміджу на підвищення ефективності діяльності підприємства та посилення його конкурентних переваг (табл. 1.4). 
Таблиця 1.4
 Вплив іміджу на підвищення ефективності діяльності та посилення конкурентних переваг підприємства [29]
	Зміст основних напрямків впливу 
	Результат впливу 

	Фактори внутрішнього впливу 

	Забезпечення позитивного морально-психологічного клімату і підвищення згуртованості
	Підвищення продуктивності праці та якості роботи

	Формування у працівників чіткого розуміння, які дії потрібні для створення формальних правил
	Підвищення якості комунікацій

	Підвищення якості процесу управління й спрощення реалізації управлінських рішень
	Оптимізація процесу прийняття рішень, їх якості

	Сприяння прийняттю рішень творчого характеру й умінню працювати в команді
	Розвиток навичок командної роботи, ініціативи робітників 

	Фактори зовнішнього впливу 

	Формування позитивного іміджу підприємства в бізнес-середовищі
	Спрощення комунікацій з бізнес-партнерами

	Сприяння згуртованості споживачів, постачальників, партнерів, інвесторів 
	Сприйняття партнерів як колег й скорочення транс-акційних витрат

	Формування престижу і авторитету управлінського апарата в ділових колах і серед споживачів
	Збільшення гудвілу, ріст іміджу (репутації) компанії 


Практика корпоративного управління свідчить про те, що активне залучення працівників до справ підприємства, а саме, формування позитивної трудової етики, сприяє створенню позитивного іміджу підприємства в цілому.
У дослідженні [29] його автори вивчили, на скільки сучасний український бізнес усвідомлює для себе важливість і необхідність цілеспрямованого формування позитивного іміджу підприємства для забезпечення його конкурентоспроможності. Дослідження було проведене на низці одеських підприємств і організацій протягом 2015-2016 р.р. і дозволило його авторам  узагальнити такі висновки: 
- у 56,7 % підприємств і організацій вже сформувався або тільки починає формуватися позитивний імідж;
- менеджмент 20,9 % підприємств уже розмірковує над необхідністю цілеспрямованих дій щодо формування іміджу;
- 22,4 % представників менеджменту вважають, що формування іміджу не має перспектив і навряд чи буде мати.
Також було особливо зауважено, що абсолютна більшість опитаних керівників (92,3 %) указали на те, що основою стратегічного розвитку підприємств і формування їх позитивного іміджу мають бути, перш за все, висококваліфіковані людські ресурси.  
Сьогодні в Україні відносно мало підприємств, які можуть собі дозволити утримувати спеціальні підрозділи, або навіть окремих спеціалістів, які б займалися формуванням і впровадженням іміджевої політики. А значимість  іміджу як нематеріальної основи розвитку й успіху підприємства важко переоцінити. Тому менеджменту необхідно за будь-яких умов функціонування підприємства реалізовувати низку заходів з формування іміджу, а у перспективі -  розробки і втілення іміджевої стратегії  підприємства, формування його пабліцитного капіталу.
Пабліцитний капітал (publicity capital) — якісна та кількісна сукупність всієї інформації, що відома про об'єкт громадськості, яка вимірюється в грошовому еквіваленті. Одне з основних завдань PR-фахівців є збільшення пабліцитного капіталу. В певному сенсі поняття «пабліцитний капітал» близьке поняттю «нематеріальні  активи підприємства». Розкручений бренд має у декілька разів більше нематеріальних активів, ніж матеріальних [49, с. 61].
Пабліцитний капітал – це особливий вид капіталу, яким володіє ринковий суб’єкт, що функціонує у прострорі публічних комунікацій. Це капітал публічної відомості. Цей вид капіталу неможливо звести до інших видів, але він похідний від них. Пабліцитний капітал, як і будь-який інший, являє собою соціальні відносини, пов’язані з власністю і сутність його пов’язана із прирощуванням вартості за рахунок  використання споживчої вартості, що міститься у власності. Суб’єкт власності на пабліцитний капітал за рахунок його ринкового використання здатний збільшити свою економічну владу. У якості відповідної споживчої вартості виступають такі нематеріальні складові як репутація, позитивна суспільна думка, престиж і привабливий імідж в очах громадськості.
Зростання суспільного престижу підприємства, торгової марки покращує умови його ринкового функціонування, збільшує обсяги продажу, дозволяє випередити конкурентів, в цілому перебудовує на його користь конкурентне середовище. У результаті підприємство збільшує свій фінансовий капітал і економічну владу. Вкладаючи кошти у PR, развиваючи благодійність, підприємство збільшує обсяг свого пабліцитного капіталу [49, с. 61].
Пабліцитний капітал здатен конвертуватися в інші види капіталу – економічний, політичний та інші, а вони, у свою чергу, можуть бути конвертовані у  пабліцитний капітал. Формування пабліцитного капіталу підприємства вимагає ведення свого бізнесу соціально-відповідально. 
Соціальна відповідальність бізнесу (СВБ) - це концепція залучення соціальних і екологічних аспектів у діяльність бізнесу на засадах добровільності та взаємодії між різними зацікавленими сторонами (групами впливу):
СВБ покриває як соціальні, так і екологічні аспекти - це внесок бізнесу у досягнення цілей сталого розвитку, який передбачає збалансованість економічних, соціальних та екологічних цілей суспільства, інтеграцію іх у взаємовигідні приписи та підходи;
СВБ не є і не повинна бути відділена від бізнес-стратегії підприємства - це не надбудова чи додаток до бізнесу, а спосіб покращити ефективність роботи підприємства як у короткостроковому, так і довготривалому періодах; 
соціальна відповідальність є добровільною;
для реалізації СВБ важливо, як підприємства взаємодіють з внутрішніми та зовнішніми групами впливу (працівниками, клієнтами, громадами, громадськими організаціями, державними структурами тощо) [49, с. 62]. 
Тематика соціально-відповідального бізнесу важлива для:
бізнесу – правильно впроваджена концепція СВБ забезпечує низку конкурентних переваг для підприємства: ширший доступ до капіталу та ринку, більші обсяги продажів та прибутків, покращені процеси прийняття рішень та управління ризиками, економія операційних витрат, зростання продуктивності та якості, ефективна база людських ресурсів, міцна репутація, більша лояльність покупців тощо;
суспільства – впровадження концепції СВБ забезпечує підвищення рівня життя громадян, рівня екологічної безпеки, ефективності і бережливого використання природних ресурсів, сприятє співпраці бізнесу з місцевою спільнотою; простежується залежність: чим вища соціальна відповідальність бізнесу, тим краща якість життя у населення; 
держави – розвиток соціальної відповідальності бізнесу сприяє розбудові партнерства між приватним та державним секторами в межах реалізації загальнодержавних та регіональних стратегій соціально-економічного розвитку (зокрема, стратегії енергозбереження, інноваційного розвитку тощо).
Основні спонукальні чинники ведення українськими підприємствами соціально відповідального бізнесу:
позитивна репутація – створення образу відповідального українського підприємства (важливо для транснаціональних компаній в Україні та українських компаній, які розширюють діяльність на інші країни), маркетингові переваги, додаткова промоція;
власні переконання – часто ініціативи СВБ походять від основних акціонерів та власників, базуючись на особистих переконаннях та преференціях;
розширення ринків – залучення у проекти з іншими групами впливу дозволяє підприємствам створювати нові продукти, надавати нові послуги або виходити на нові ринки, які без активної стратегії СВБ були б закриті для нього. Деякі проекти у рамках СВБ націлені на створення ринків, наприклад створення потреб серед споживачів та населення загалом; 
можливість доступу до дешевших фінансових ресурсів – міжнародні фінансові інституції, зокрема Міжнародна Фінансова Корпорація, Європейський Банк Реконструкції та Розвитку тощо надають важливого значення питанням СВБ, ведення соціально відповідального бізнесу підвищує можливості підприємств в отриманні відносно дешевих кредитних ресурсів для розвитку бізнесу, особливо від міжнародних фінансових інституцій;
підвищення капіталізації – впровадження стратегії СВБ підвищує привабливість підприємства перед інвесторами, зокрема перед або впродовж процесу виведення підприємства на міжнародні фінансові ринки. Саме цей чинник є визначальним для більшості компаній з українським капіталом [49, с. 63].    
Нарощуванню пабліцитного капіталу підприємства сприяє дотримання ним норм корпоративної соціальної відповідальності (КСВ)  – відповідальності тих, хто приймає бізнес-рішення, за тих, на кого безпосередньо чи опосередковано ці рішення впливають. КСВ є достатньо широким за об’ємом концепт, який передбачає діяльність як у внутрішньому, так і зовнішньому середовищі організації. Внутрішня КСВ включає: безпеку праці, стабільність зарплатні, додаткове медичне та соціальне страхування робітників, розвиток людських ресурсів через навчальні програми та програми підготовки і підвищення кваліфікації, надання допомоги робітникам в критичних ситуаціях.
Зовнішня КСВ складається зі: спонсорства та корпоративної благодійності, сприяння охороні навколишнього середовища, взаємодії з місцевою громадою та місцевими органами влади, відповідальності перед споживачами за якість товарів та послуг.
Корпоративна соціальна відповідальність реалізується через:
організацію праці та виробничого процесу, що передбачає дотримання норм безпеки та екологічних норм в процесі виробництва, забезпечення якості товарів та їхньої безпеки для споживачів;
збут та продаж товарів, що мають відповідати безпечній технології збуту товарів і нести користь кінцевому споживачу; 
продаж, маркетинг і відносини з клієнтами, донесення точної та правдивої інформації в рекламі продукції та на її обгортках, що сприяє встановленню добропорядних відносин між підприємством та його клієнтами (споживачами);
розвиток людських ресурсів та трудових відносин, що передбачає охорону і гігієну праці, навчання співробітників, стратегії подолання негативних наслідків реструктурування, соціальний захист робітників підприємства тощо;
фінансове управління і відносини з інвесторами, які вибудовуються через ефективність фінансового контролю, відкритість документації, ведення фінансової звітності, якість роботи ради директорів, внутрішніх торговельних операцій і обсягу вкладень, подолання та запобігання корупції тощо;
відносини з владою, які мають передбачати відкритість та прозорість лобістської діяльності, діалог між приватним та державним секторами для покращення політики і норм, що регулюють такі сфери, як працевлаштування, природоохоронні норми і т. д.;
відносини з іншими стейкхолдерами, а саме – відносини з місцевим населенням, участь підприємства у громадському житті;
заходи з охорони навколишнього середовища, які передбачають наявність власної природоохоронної політики, екологічної експертизи нових проектів та товарів, звітність перед громадськістю про свій вплив на навколишнє середовище;
підтримка освітніх та дослідницьких програм, їхня реалізація спільно з науково- дослідницькими інститутами, вищими навчальними закладами тощо;
соціальне інвестування, яке передбачає не просто благодійництво та спонсорство, а націлене на вирішення актуальних проблем в сфері зайнятості, боротьби з бідністю, підтримки освіти, медицини тощо.
В результаті постійних пошуків і реалізації можливостей покращення впливу бізнесу на його комунікативні групи корпоративна соціальна відповідальність призводить до збільшення вартості нематеріальних активів та бізнесу в цілому. В систему КСВ залучені всі внутрішні процеси бізнесу. Гарна репутація та відповідальність бізнесу в свою чергу забезпечує збереження клієнтської бази, збільшує темпи та час росту підприємства і його прибутковості. Лояльність клієнтів досягається завдяки хорошому іміджу підприємства та його продукції у споживачів. За рахунок збільшення якості роботи і надання послуг, розкриттю інформації, її прозорості і доступності, виконання вимог в сфері соціальної відповідальності полегшує доступ національного виробника до капіталу інвесторів. Впровадження КСВ також має вплив на розвиток і збереження інтелектуального капіталу.
Все це приносить зрозумілий економічний результат – підвищення репутації, покращення фінансових показників, ріст продажу, покращення продуктивної праці і як наслідок збільшення ринкової капіталізації бізнесу.
Узагальнення результатів дослідження щодо значущості позитивного іміджу в створенні конкурентних переваг підприємства дозволяє зробити наступні висновки: 
по-перше, роль іміджу в створенні конкурентних переваг в своїй основі визначають орієнтири та напрями розвитку людського капіталу підприємства; 
по-друге, розуміння іміджу підприємства як елемента конкурентної переваги передбачає зміну його місця й ролі серед ресурсів підприємства. Управління іміджем підприємства має носити стратегічний характер;
по-третє, парадигма досягнення конкурентної переваги перетерпіла значні зміни, на перший план у конкурентній боротьбі почали виходити нематеріальні активи підприємства, у тому числі його імідж;
по-четверте, позитивний імідж створює додаткову цінність та стає однією із важливіших складових конкурентної переваги, яка здатна забезпечити виживання підприємству в довгостроковій перспективі.
У наступному розділі дипломної роботи проаналізуємо діяльність  ПРАТ “Полтаватурист” на національному ринку туристичних послуг.
РОЗДІЛ 2.
ДОСЛІДЖЕННЯ ДІЯЛЬНОСТІ ПРАТ “ПОЛТАВАТУРИСТ”                                                                                            
2.1. Характеристика ПрАТ “Полтаватурист” як соціально-економічної системи та його бізнес-середовища.
Туристична галузь в Україні, як і у світі загалом, виступає важливою складовою соціально-економічного розвитку. За даними досліджень, позитивний вплив туризму на економічну діяльність постійно зростає. Зокрема, розвиток туризму в Україні істотно впливає на такі сектори економіки, як транспорт, торгівля, зв’язок, будівництво, сільське господарство, виробництво товарів широкого вжитку, та є одним з найперспективніших напрямів структурної перебудови економіки, що підтримує національні традиції, стимулює розвиток народних промислів, відродження рецептів приготування цікавих і смачних страв, вимагає збереження природи та створення сприятливих соціальних умов для свого функціонування.  В Стратегії розвитку туризму і курортів України на період до 2026 року зазначено: «Оскільки зазначена сфера пов’язана з діяльністю більш як 50 галузей, її розвиток сприяє підвищенню рівня зайнятості, диверсифікації національної економіки, збереженню і розвитку культурного потенціалу, збереженню екологічно безпечного навколишнього природного середовища, а також підвищує рівень інноваційності національної економіки, сприяє гармонізації відносин між різними країнами і народами» [41]. 
Таким чином, туризм виступає важливим компонентом економіки України, можливістю задовольнити різноспрямовані макро- та мікроекономічні інтереси різних країн, поєднувати які досить складно. Він впливає на розвиток соціально-економічних та політичних відносин між країнами завдяки розширенню туристичних потоків, виступає важелем їхнього економічного розвитку, сприяє взаємному культурному збагаченню. 
Теоретично Україна є туристично-привабливою країною і має всі можливості для розвитку вітчизняного туризму як пріоритетної галузі економіки: «Україна розташована у центрі Європи та має всі умови для належного розвитку економіки за рахунок туризму, проте суттєво відстає від провідних держав світу за рівнем розвитку туристичної інфраструктури та якості туристичних послуг» [41]. На фоні успіхів світового туризму, туристична галузь України на сучасному етапі розвитку відчуває суттєві складнощі. Враховуючи напругу геополітичної ситуації, уповільнені темпи зростання економіки, відтік капіталу, зниження реального доходу населення, Україна невпевнено позиціонує себе на ринку міжнародного туризму. 
Як найбільша за площею країна в Європі, Україна має великий туристичний потенціал і за відповідного рівня розвитку інфраструктури, згідно оцінки експертів, здатна приймати біля 30 млн іноземних туристів на рік. Проте країна отримує незначні переваги від участі в міжнародному туристичному обміні. Кількість іноземних туристів, що відвідали Україну в 2018 році, становила 14,207 млн чол., що у 2,1 рази менше за потенційно можливий рівень прибуття іноземців, а доходи України від експорту туризму в 2018 році становили 1,261 млн дол., що еквівалентно 1,4 % національного ВВП та у відсотковому співвідношенні порівняно з рівнем вкладу в'їзного туризму в економіку Лівії, Анголи, Ефіопії [11, с. 82]. 
Також слід відмітити, що Україна на світовому ринку туризму традиційно, по більшій мірі, є імпортером, ніж експортером туристичних послуг, і щорічне збільшення від'ємного зовнішньоторговельного сальдо за цією позицією спостерігається протягом останніх 5-ти років. Про формування позитивного сальдо в найближчий час мови немає, як наслідок, говорити про чистий позитивний вклад міжнародного туризму в економіку нашої країни неможливо, оскільки українські туристи вивозять за кордон значно більше коштів, ніж іноземні туристи залишають в Україні [11, с. 83].  Отже, в системі міжнародної торгівлі туристичними послугами Україна має статус країни-донора, постачальника туристів на іноземні ринки. На Україну припадає 12,1 % світового імпорту туризму та лише 3,7 % світового експорту [51; 52]. 
 В Україні існують передумови розвитку внутрішнього туризму. Країна володіє значним рекреаційним потенціалом: сприятливими кліматичними умовами, різноманітним рельєфом, мережею транспортних сполучень, культурною спадщиною тощо. Влітку 2020 року на тлі карантинних обмежень у світі українці подорожували своєю країною значно більше, ніж торік. Це відзначають і експерти, і туристичні оператори, і навіть компанії мобільного зв'язку, які фіксують аномально велику кількість абонентів на українських курортах. Втім, фахівці визнають, що ця ситуація триватиме лише до кінця обмежень на закордонні мандрівки, оскільки український туризм здебільшого не витримує конкуренції з найпопулярнішими закордонними напрямками для подорожей [45]. Експерти відзначають зростання у 2020 році потоку туристів всередині країни у більш дорогому сегменті —  основним пріоритетом розміщення стали так звані віп-об'єкти. 
Так, голова Всеукраїнської асоціації туроператорів Ігор Голубаха говорить про ситуативний сплеск внутрішнього туризму в Україні, який, проте, не може уповні замінити закордонний через у середньому вищі ціни та досить часто гірший сервіс, ніж в популярних туристичних країнах: «Безумовно, зараз відбувається підйом внутрішнього туризму. Адже на тлі пандемії майже всі країни «не хочуть бачити» українських туристів. Крім хіба що Туреччини, Єгипту, Албанії чи Хорватії. Але дедалі більше клієнтів турфірм говорять про невідповідність ціни та якості послуг на українських курортах. Якщо в травні ціни в Україні були адекватними, то в червні вони були вже завищені. І подорожі в межах України  починають програвати конкуренцію Єгипту». 
Разом з тим, власники невеликих туристичних агенцій зазначають, що на початку карантину популярними напрямками були локації в радіусі 20-30 км від дому. За словами засновника львівської агенції пригод “Вйо” Максима Баландюха, люди віддавали перевагу самостійному туризму, виїздам на авто чи велосипеді. Він додає, що моду на локації формують люди через соцмережі. Це підтверджує і власниця туристичної фірми “Київські фрески” Анжела Савченко: “Багато хто мандрує в межах своєї області чи прилеглих областей. Також зріс попит на “своє” море. Крім того, дуже популярними є сплави на байдарках по річках, чого не спостерігалося в попередні роки” [40]. 
Основними законодавчими  актами України, які регулюють туристичну діяльність в країні, є Закони України:
«Про культуру» від 14.12.2010 № 2778-VI;
«Про туризм» від 15.09.1995 № 324/95-ВР;
«Про курорти» від 05.10.2000 № 2026-III;
«Про музеї та музейну справу» від 29.06.1995 № 249/95-ВР;
«Про охорону культурної спадщини» від 08.06.2000 № 1805-III;
«Про вивезення, ввезення та повернення культурних цінностей» від 21.09.1999 № 1068-XIV;
«Про охорону археологічної спадщини» від 18.03.2004 № 1626-IV.
Також Кабінетом Міністрів України схвалено Концепцію Державної цільової програми розвитку туризму та курортів до 2022 року, Стратегію розвитку туризму та курортів на період до 2026 року. 
Відповідно до перелічених законодавчих актів, а також керуючись пунктом 16 частини 1 статті 43 Закону України «Про місцеве самоврядування в Україні», статтею 22 Закону України «Про місцеві державні адміністрації», Полтавська обласна рада у грудні 2018 року затвердила Стратегію розвитку туризму та курортів у Полтавській області на 2019 – 2029 роки (далі – Стратегія), поклавши виконання рішення на Департамент культури і туризму Полтавської облдержадміністрації.  Запропонована громаді області Стратегія покликана:
встановити базові стратегічні підходи до використання і подальшого розвитку туристичного потенціалу регіону;
сформулювати ключові ідеологічні поняття, на яких ґрунтується процес розроблення та практичної реалізації Стратегії протягом першого етапу стратегічного планування розвитку туристичної галузі;
визначити проблемні питання, які необхідно вирішити, а також основні принципи розроблення, впровадження, моніторингу й оцінювання Стратегії, програм і проектів, спрямованих на її реалізацію;
визначити загальні та специфічні результати, яких має досягти громада області;
стати підґрунтям для розробки стратегічних планів та впровадження заходів щодо розвитку туристичної галузі Полтавщини на наступний період [46]. 
У Стратегії пріоритетними напрямами розвитку туристичної галузі Полтавщини у довгостроковій стратегічній перспективі визначено:
пізнавальний туризм за рахунок орендування та розвитку головних туристичних магнітів регіону: музею-заповідника українського гончарства в Опішному, заповідника «Більськ», музею-заповідника М.В. Гоголя, Полтавського краєзнавчого музею імені Василя Кричевського та унікальної вишивки «білим по білому» з технікою виготовлення квіткових гобеленів у
м. Решетилівці, тощо;
подієвий туризм, що передбачає організацію та проведення вже традиційних для регіону заходів: гастрономічної гостинності Полтавщини, Дня Європи, «Гелон-фесту», Решетилівської весни, Купальських гулянь на батьківщині М.В. Гоголя, Меридіану, Відпочивайте на Полтавщині;
діловий туризм: облаштування конферец-залів на базі Полтавського краєзнавчого музею імені Василя Кричевського, Історико-культурного заповідника «Більськ», Національного музею-заповідника М.В. Гоголя;
сільський зелений туризм: підтримка створення та популяризації об’єктів сільського зеленого туризму на території с. Більськ,
с. Кривої руди, с. Пивихи, м. Кременчука, смт Нових Санжар, м. Миргорода, 
м. Хорол та м. Зінькова [46].
За інформацією Департаменту культури і туризму Полтавської обласної державної адміністрації, станом на 2020 р., в області налічувалося
79 готелів різного рівня комфортності, їх номерний фонд складає 900 номерів. Найбільшим за кількістю номерного фонду є готель «Турист», що має 
168 номерів. Серед відомих міжнародних готельних мереж представлений DREAM Hostels. 
На території області нараховується 12 санаторно-курортних закладів, 782   дитячих оздоровчих заклади, 12 центрів активного відпочинку, 15 центрів туристичної інформації. Туристичні послуги на території області надають 107 суб’єктів туристичної діяльності: 16 туроператорів і  91 турагенцій.
У 2019 році, згідно офіційних статистичних даних, кількість обслугованих туристів склала 19032 осіб, з них туристів, що виїжджали за кордон – 17884 осіб; охоплених внутрішнім туризмом – 973 особи. Обсяг наданих туристичних послуг склав 3758,4 тис. грн. [46]. За оцінками експертів, ці дані є неповними, адже звіти враховують лише туристів, які скористались послугами полтавських туристичних організацій. Кількість туристів та екскурсантів, які в’їжджають на територію Полтавської області, користуючись послугами інших туристичних фірм чи самостійно, наразі не обліковується. Точні статистичні спостереження чи цільові соціологічні дослідження у цьому напрямку не проводяться.
На території області зареєстровано близько 219 суб’єктів підприємницької діяльності, юридичних та фізичних осіб, які надають послуги громадського харчування (ресторани, кафе, бари та ін.). Із них не більше 30 % можна віднести до таких, що мають достатньо високий рівень якості послуг і можуть розглядатися як пріоритетні для обслуговування туристів.
На сьогодні розроблено та використовуються 20 туристичних маршрутів. Пункти масової зупинки туристичних екскурсій та оглядових
майданчиків фактично відсутні, не відповідають сучасним вимогам, недостатньо облаштовані і мають низьку пропускну здатність. 
На офіційному сайті Департаменту культури і туризму Полтавської облдержадміністрації  подано перелік туристичних організацій регіону, до якого увійшли: Туристична агенція «Вілмат», Туристична агенція «Країна мрій», Туристична фірма «Кругозір»,  Туристична агенція «Час мандрувати», Туристична агенція «Феєрверк мрій»,  Туристично-транспортне агентство «Листопад», Туристична агенція «Всесвіт-Тур»,  Туристична агенція «Смайл», Туристична агенція «Бонус-тур»,  Туристична агенція «Лагуна», Туристична агенція "Скарбничка мандрів", Громадська організація “Спілка екскурсоводів Полтавщини”; а також перелік туристичних агентці Полтавської області, які надають послуги з внутрішнього туризму (Додаток А). Ці переліки є неповними, в них подано лише тих туроператорів, які одним із каналів комунікації з потенційними і наявними споживачами обрали Департамент культури і туризму. 
У грудні 2020 року в Полтаві презентували новий сайт міста для мандрівників. Ресурс робить ставку на маркетинг емоцій і вперше представляє стоматологічний та івент-туризм. Як повідомляє пресслужба Полтавської міськради, “новий сайт www.visitpoltava.com створено не в канонічній сухій риториці офіційних комунальних сайтів, а з задіянням технологій маркетингу емоцій, щоб максимально сформувати у користувача відчуття дружньої атмосфери та бажання відвідати Полтаву. Сайт зручний у користуванні. Так, прямо з нього можна придбати квитки на автобус або потяг чи перейти на систему бронювання готелів Booking.com”. У департаменті культури, молоді та спорту міськради зазначили, що робота над створенням нового туристичного сайту міста тривала від лютого 2020 року. Розробники мали зробити ресурс цікавим не лише з краєзнавчого погляду, а й комплексно продемонструвати весь туристичний потенціал міста, який мають не тільки комунальні музеї, а всі заклади та підприємства, що працюють у туристичній сфері або дотичні до неї [28]. На сайті функціонує календар дозвілля міста, який передбачає анонси не тільки кінофільмів та вистав, але і спортивного дозвілля, інтелектуальних ігор Що? Де? Коли?, фестивалів, марафонів, майстер-класів та анонси заходів і подій від урбан- та еко-активних ГО міста.  
Полтава, серед іншого, є головним осередком стоматології в країні. У місті знаходиться Українська медична стоматологічна академія з потужною системою інноваційних розробок та працює понад 800 стоматологічних клінік та індивідуальних кабінетів. Сайт міста для мандрівників пропонує для зручності орієнтування клініки, що знаходяться на ринку вже дуже багато років, мають  бездоганну репутацію та авторські розробки в сфері стоматології. 
Далі охарактеризуємо діяльність безпосередньо Приватного Полтавського обласного акціонерного товариства по туризму та екскурсіях “Полтаватурист”, яке є безпосереднім об'єктом дослідження дипломної роботи. Воно було створене в 1992 році шляхом реорганізації (перетворення) Полтавського обласного дочірнього підприємства “Полтаватурист” Українського закритого акціонерного товариства по туризму та екскурсіях “Укрпрофтур” і продовжує свою діяльність з 2000 року.  Його місцезнаходження: м. Полтава, вул. Миру, 12. Керівником Товариства є виконуючий обов'язки голови правління Романець Віталій Костянтинович. Основними видами діяльності Товариства є: діяльність туристичних агентств; діяльність готелів і подібних засобів тимчасового розміщування; діяльність ресторанів, надання послуг мобільного харчування; надання в оренду й експлуатацію власного чи орендованого нерухомого майна; прокат товарів для спорту та відпочинку. 
Товариство діє на підставі повної господарської самостійності, самоврядування і самоокупності, має власне найменування, відокремлене майно, що обліковується на самостійному балансі Товариства, власні поточні, валютні та інші рахунки в банківських установах за місцем реєстрації Товариства та місцях розташування його філій та представництв (у валюті України та в іноземній валюті), печатку (печатки), штампи зі своїм найменуванням, фірмовий бланк, товарний знак, логотип, а також інші реквізити. 
 Головною метою Товариства є: організація і здійснення туристичної діяльності, забезпечення створення туристичного продукту та надання громадянам і юридичним особам, в тому числі іноземним, комплексних туристично-екскурсійних та інших послуг, формування нових економічних основ туризму як високорентабельної галузі економіки та важливого засобу культурного розвитку держави; залучення іноземних інвестицій та сучасних технологій для удосконалення і розвитку матеріальної бази туризму; підвищення ефективності туристичних послуг; збільшення валютних надходжень; спрямування своєї діяльності на задоволення потреб і інтересів акціонерів та отримання прибутку.
ПрАТ “Полтаватурист” має декілька філій — відокремлених підрозділів Товариства, що не мають статусу юридичної особи, а саме: Кременчуцьке бюро подорожей та екскурсій, Пансіонат «Кротенківський», Миргородське бюро подорожей та екскурсій, Полтавське бюро подорожей та екскурсій, Туркомплекс “Турист”. Кожна філія має свій окремий баланс, здійснює свою діяльність на принципах самофінансування господарської діяльності у відповідності з метою єдиної політики Товариства та в межах повноважень, наданих Товариством; а також круглу печатку, штампи, пломбіри та бланки із своїм найменуванням, яке використовується разом з найменуванням Товариства. 
Станом на 2019 рік статутний капітал ПрАТ “Полтаватурист” складав 10270150 грн., середньооблiкова чисельнiсть працiвникiв облiкового складу — 57 осiб, фонд оплати працi у 2019 роцi склав 3894 тис. грн., що на 479 тис. грн. більше в порiвняннi з 2018 роком [31].
Товариство надає турагенські послуги з організації та забезпечення туристичних послуг, а також веде посередницьку діяльність з надання характерних та супутніх послуг, а саме:
послуги розміщення туристів;
послуги громадського харчування;
послуги пасажирського транспорту;
послуги туристичного супроводу.
Дiяльнiсть пiдприємства тiсно пов'язана з економічною ситуацією в країні. У  офіційних документах Товариства зазначено: “Низький рівень фінансової захищеності громадян прямо впливає на обсяги та рівень надаваних товариством послуг... надання ... послуг, у сезон відпочинку є досить прибутковим, але  у зимовий період обсяги послуг ... значно знижується. За останній час посилилась конкуренцiя i значно виріс вплив на ринок туристичних послуг інших туристичних фірм. Для пiдвищення конкурентноспроможностi продукцiї постiйно ведеться активний пошук можливостей зниження собiвартостi наших послуг, що дозволить проводити бiльш гнучку цiнову полiтику, а також дiючi маркетинговi заходи направленi на пошук споживачiв туристичної продукцiї як у Полтавській області, так і за її межами. Разом з тим, товариство розпочало декілька проектів, основна відмінність яких полягає в тому, що туристам (користувачам даною послугою) самі послуги будуть надаватися безпосередньо на території товариства”. Також, ПрАТ "Полтаватурист" веде постійну роботу щодо розробки нових видів послуг (укладання договорів з новими туроператорами, розробка нових туристичних маршрутів) На пiдприємствi розроблена низка заходiв щодо стабiлiзацiї фiнансового стану товариства та реконструкцiї основних засобів: провести поточні ремонти основних засобів товариства; налагоджувати партнерські відносини з сусідніми регіонами України та близького зарубіжжя для збільшення обсягів надаваних послуг; проводити маркетингові дослідження туристичної галузі для введення нових туристичних продуктів [31].
Перспективами подальшого розвитку ПрАТ “Полтаватурист”, згідно звіту  про управління [31], є: розроблення та запровадження раціональної економічної політики розвитку з метою досягнення ефективних результатів своєї дiяльностi та конкурентоспроможності підприємства; проведення поточних та капітальних ремонтів для покращення умов оренди; подальше вдосконалення структури управлiння; підвищення якості наданих послуг; зменшення та оптимізація витрат товариства; розширення клієнтської бази; пошук інвесторів для подальшого розвитку; модернізація та удосконалення процесу надання послуг, а також оптимальна організація і здійснення туристичної діяльності, якісне забезпечення створення туристичного продукту та надання громадянам і юридичним особам, в тому числі іноземним, комплексних туристично-екскурсійних та інших послуг. 
Метою ПрАТ “Полтаватурист” є підвищення своєї конкурентоздатності за рахунок залучення інвестицій, здійснення контролю якості наданих послуг, зменшення та оптимізацію витрат, розширення клієнтської бази. ПрАТ “Полтаватурист” намагається вчасно виконувати свої зобов'язання перед існуючими контрагентами та працівниками. Товариство планує здійснювати господарську діяльність вiдповiдно до Законодавства України та за основними видами дiяльностi: діяльність туристичних агентств, прокат товарів для спорту та відпочинку, надання інших послуг бронювання та пов'язана з цим діяльність, інша діяльність у сфері охорони здоров'я, інший пасажирський наземний транспорт,  діяльність готелів і подібних засобів тимчасового розміщування, діяльність інших засобів тимчасового розміщування, діяльність ресторанів, надання послуг мобільного харчування, надання в оренду й експлуатацію власного чи орендованого нерухомого майна. Товариство i надалі планує продовжувати здійснення своєї господарської дiяльностi у обраному напрямку, сумлінно дотримуючись вимог діючого законодавства. Більш детальний аналіз  господарсько-фінансової діяльності підприємства буде здійснено у наступному розділі дипломної роботи.
2.2. Аналіз господарсько-фінансової діяльності ПрАТ “Полтаватурист”.
Аналіз господарсько-фінансової діяльності ПрАТ “Полтаватурист” буде проведено на основі матеріалів, оприлюднених на офіційному сайті підприємства [31]. Це Статут та Річна інформація емітента цінних паперів за 2017-2019 рр., яка подається державним органам. Згідно цих документів, органами управління Товариства є: наглядова рада, що складається з: голови наглядової ради, заступника голови наглядової ради, секретаря наглядової ради та двох членів наглядової ради; ревізійна комісія, що складається з: голови ревiзiйної комiсiї та трьох її членів.  Виконавчим органом Товариства є правління, яке складається з голови правління та двох членів правління. Юридичною особою засновника є Українське закрите акцiонерне товариство по туризму та екскурсiях “Укрпрофтур”, розташоване за адресою м. Київ, вул. Р. Окiпної, 2. Учасниками емітента є громадяни України у кiлькостi 203 особи, які володіють 205120 простими іменними акціями номінальною вартістю 50 грн, що складає 99.86 % всіх акцій Товариства. Одна проста акція Товариства надає акціонеру один голос для вирішення кожного питання на Загальних зборах. Також випущено 283 привілейовані іменні акції (0, 14 % від загальної кількості) номінальною вартістю 50 грн. 
Вищим органом Товариства є загальні збори акціонерів. До виключної компетенції загальних зборів належить: обрання членів наглядової ради, встановлення розміру їх винагороди; прийняття рішення про припинення повноважень членів наглядової ради; обрання членів ревізійної комісії (ревізора), прийняття рішення про дострокове припинення їх повноважень. Правління є колегіальним виконавчим органом Товариства, що здійснює управління поточною діяльністю Товариства. Правління Товариства підзвітне загальним зборам і наглядовій раді та організовує виконання їх рішень. 
    У 2020 році незалежною аудиторською фірмою “Аудиторська фірма  "Київ - аудит 2000” проведено дослідження звіту про корпоративне управління ПрАТ “Полтаватурист”. Аудитором досліджено концептуальне бачення аудиту системи корпоративного управління з теоретичної і практичної точок зору аудитора. Аудитором було отримано інформацію про діяльність суб'єкта господарювання, структуру його власності та корпоративного управління. Аудитори виконали процедури на відповідність Статуту та інших внутрішніх нормативних документів Товариства Закону України “Про акціонерні товариства” в частині ст. 70. З'ясовано, що Статутом Товариства не передбачено створення резервного капіталу, що суперечить вимогам ст. 19 Закону України “Про акціонерні товариства”.  За винятком вище зазначеного Статут та інші внутрішні нормативні документи Товариства відповідають законодавству України. Під час виконання процедур оцінки ризиків і пов'язаної з ними діяльності для отримання розуміння суб'єкта господарювання та його середовища, включаючи його внутрішній контроль, аудитори виконали процедури, необхідні для отримання інформації, яка використовуватиметься під час ідентифікації ризиків і будь-яких суттєвих невідповідностей або/та розбіжностей ними не ідентифіковано.
Для висловлення думки щодо стану корпоративного управління аудитором  виконано процедури, які можна умовно поділити на наступні напрямки:
отримання розуміння щодо діяльності суб'єкта господарювання, структури його власності та корпоративного управління (наявність наглядової ради, відділу внутрішнього аудиту (аудитора), ревізійної комісії (ревізора), корпоративного секретаря, колегіального чи одноособового виконавчого органу);
дослідження внутрішніх документів, що регламентують діяльність органів корпоративного управління;
дослідження функцій та повноважень  дослідження дотримання органами корпоративного управління вимог внутрішніх документів, що регламентують їх діяльність.
На думку аудитора, стан корпоративного управління, у тому числі стан внутрішнього контролю ПрАТ “Полтаватурист” в суттєвих аспектах вiдповiдає вимогам Закону України “Про акцiонернi товариства”. 
Оперативний, бухгалтерський і статистичний облік і звітність Товариства здійснюється в порядку і обсягах, встановлених законодавством України. Далі проаналізуємо показники господарської діяльності Товариства за період 2017-2019 рр. (табл. 2.1).
Таблиця 2.1
Динаміка основних показників господарської діяльності 
ПрАТ “Полтаватурист” за 2017-2019 рр.
[розраховано автором на основі 31, Додаток Б]
	Показники
	Роки
	Відхилення (+;-) 

	
	2017
	2018
	2019
	2018 р. від
2017 р.
	2019 р. від
2018 р.

	Чистий дохід від реалізації продукції, тис. грн.
	7762
	9034
	9044
	1272
	10

	Середньооблікова чисельність працівників, осіб
	56
	35
	57
	-21
	22

	Витрати на оплату праці та відрахування на соціальні заходи, тис. грн.
	3649
	4185
	4760
	536
	575

	Матеріальні затрати, тис. грн.
	3959
	4254
	3887
	295
	-367

	Середньорічна вартість основних засобів, тис. грн.
	17284
	19735
	20219
	2451
	484

	Амортизація, тис. грн.
	302
	351
	425
	49
	74

	Оборотні активи, тис. грн.
	1299
	1522
	2496
	223
	974

	Продуктивність праці, тис. грн.
	138,6
	258,1
	158,7
	119,5
	-99,4

	Матеріаловіддача, грн.
	1,96
	2,12
	2,33
	0,16
	0,21

	Фондовіддача основних засобів, грн.
	0,45
	0,46
	0,45
	0,01
	-0,01

	Фондоємність продукції, коп.
	2,22
	2,17
	2,22
	-0,05
	0,05


За результатами розрахунків, проведених у табл. 2.1 можемо говорити про таке.
1. Матеріаловіддача характеризує рівень одержаного чистого доходу на 1 грн. вартості використаних матеріальних цінностей, одержаних послуг і виконаних робіт для потреб операційної діяльності. Дані табл. 2.2 свідчать про збільшення рівня матеріаловіддачі в діяльності підприємства, що є позитивним показником.
2. Фондовіддача — відношення вартості випущеної продукції у вартісному виразі до середньорічної вартості основних виробничих фондів. Показує, скільки виробляється готової продукції на одиницю основних виробничих фондів. Фондоємність – показник, зворотний фондовіддачі, який характеризує відношення середньорічної вартості основних виробничих фондів підприємства до обсягу виробленої продукції за один рік. Як видно з розрахунку, у 2019 році фондовіддача на підприємстві знизилась, а фондоємність зросла порівняно з попереднім періодом, що є негативним чинником, хоча коливання не можна назвати суттєвим. На нашу думку, це говорить про необхідність модернізації певного устаткування.
3. Що стосується продуктивності праці в “Полтаватуристі”, то спостерігаємо у 2018 році її суттєве зростання за рахунок відповідного скорочення середньооблікової чисельності працівників (на 62,5 %). При цьому чистий дохід від реалізації продукції не суттєво, але зростає. У наступному фінансовому році  чисельність працівників повернулася до попереднього рівня, що знизило продуктивність праці. Такі дані свідчать про неоптимальність чисельності працівників на підприємстві, тому розподіл посадових обов'язків між ними потребує перегляду, структура штатного розпису — оптимізації.  
4. Позитивну динаміку в аналізованому періоді демонструють  показники чистого доходу підприємства (загальне зростання склало 1282 тис. грн.) і витрат на оплату праці та відрахувань на соціальні заходи (зростання —  1111 тис. грн. за період). При цьому 35 осіб, що працювали на підприємстві у 2018 році, збільшили чистий дохід підприємства на  1272 тис. грн. у порівнянні з попереднім періодом, а 57 осіб, які працювали у 2019 році, збільшили його лише на 10 тис. грн. у порівнянні з 2018 роком. Це підтверджує необхідність перегляду кадрової політики на підприємстві.
Наступним кроком є аналіз динаміки показників, що характеризують фінансові результати господарської діяльності підприємства (табл. 2.2).
Таблиця 2.2
Динаміка показників, що характеризують фінансові результати господарської діяльності ПрАТ  “Полтаватурист” за 2017-2019 рр.
[розраховано автором на основі 31, Додаток Б]
	Показники
	Роки
	Відхилення (+;-) 2019 р. від

	
	2017
	2018
	2019
	2017 р.
	2018 р.

	1
	2
	3
	4
	5
	6

	Чистий дохід від реалізації продукції, тис. грн.
	7762
	9034
	9044
	1282
	10

	Собівартість реалізованої продукції, тис. грн.
	6312
	7680
	7443
	1131
	-237

	Валовий прибуток (збиток), тис. грн.
	1450
	1354
	1601
	151
	247

	Інші доходи (операційні, позареалізаційні, фінансові), тис. грн.
	2812
	3301
	3541
	729
	240

	Інші витрати (операційні, фінансові), тис. грн.
	4119
	4477
	4923
	804
	446

	Прибуток (збиток) до оподаткування, тис. грн.
	143
	178
	219
	76
	41

	Дохід з податку на прибуток, тис. грн.
	-36
	-32
	-39
	-3
	-7

	Чистий прибуток, тис. грн.
	117
	146
	180
	63
	34



Розрахунки динаміки чистого доходу від реалізації продукції, що відображає загальну суму доходів, одержаних підприємством від реалізації товарів, робіт, послуг показують, що він з року в рік зростає, але нерівномірно — у 2019 році підприємство отримало несуттєве зростання чистого доходу порівняно з попереднім звітним періодом (лише 10 тис. грн). Зміна розміру виручки напряму залежить від собівартості реалізованої продукції. Як видно з табл. 2.2, реалізація продукції зменшилась у 2019 р. на 237 тис грн. порівняно з 2018 р. По іншим  показникам фінансової діяльності Товариства видно, що хоча підприємство і мало прибуток, але поступово втрачає свої позиції на ринку. Далі визначимо ефективність складу активів підприємства за звітний період та чинники, що вплинули на процес їх формування (табл. 2.3).
Таблиця 2.3
Динаміка складу та розміщення активів ПрАТ “Полтаватурист” за 2017-2019 рр. [розраховано автором на основі 31, Додаток Б]
	Активи
	Роки
	Відхилення
(+;-) 2019 р. від

	
	2017 р.
	2018 р.
	2019 р.
	2017 р.
	2018 р.

	
	тис. грн.
	%
	тис. грн.
	%
	тис. грн.
	%
	
	

	Основні засоби
	9684
	90,65
	10051
	87,61
	10168
	80,40
	482
	117

	Запаси
	402
	3,76
	382
	3,33
	403
	3,19
	1
	21

	Дебіторська заборгованість
	489
	4,58
	808
	7,04
	889
	7,03
	400
	81

	Гроші та їх еквіваленти
	102
	0,95
	229
	2,0
	1177
	9,31
	1075
	948

	Витрати майбутніх періодів
	6
	0,06
	3
	0,02
	9
	0,07
	3
	6

	Разом
	10683
	100
	11473
	100
	12646
	100
	1981
	1191


 З розрахованих у табл. 2.3 показників видно, що протягом аналізованого періоду відбулось зростання показника кількості грошей та їх еквівалентів, а саме більш ніж в 11 разів за весь період, а дебіторську заборгованість у 2019 р. вдалось скоротити у порівнянні з 2018 р. на 10,02 %. Позитивна динаміка зазначених показників  свідчить про поступову оптимізацію активів підприємства. Зазначимо також, що висока частка основних засобів у складі необоротних активів свідчить про значний рівень фондомісткості виробництва і ріст собівартості продукції внаслідок збільшення рівня амортизаційних відрахувань. 
Важливе значення у процесі оцінки активів має склад активів підприємства, що впливає на рівень його платоспроможності. Проведемо структурний аналіз активів підприємства (табл. 2.4).
Таблиця 2.4
Динаміка структури активів ПрАТ “Полтаватурист” за 2017-2019 рр.  [розраховано автором на основі 31, Додаток Б]
	Активи
	Роки
	Відхилення (+;-)
2019 р. від

	
	2017
	2018
	2019
	

	
	тис. грн.
	%
	тис. грн.
	%
	тис. грн.
	%
	2017 р.
	2018 р.

	Необоротні
активи
	9684
	88,17
	10051
	86,85
	10168
	80,29
	484
	117

	Оборотні
активи
	1299
	11,83
	1522
	13,15
	2496
	19,71
	1197
	974

	Разом
	10983
	100
	11573
	100
	12664
	100
	1681
	1091


Структурний аналіз активів підтвердив дані, отримані у результаті попередніх обчислень, а саме: поступове скорочення необоротних активів Товариства у структурі аналізованому періоді. Що стосується оборотних активів, тобто таких, що призначені для реалізації чи споживання протягом операційного циклу чи протягом дванадцяти місяців з дати балансу, то вони зросли у досліджуваному періоді загалом на 1197 тис. грн. Все це підтверджує позитивну динаміку фінансової діяльності підприємства.
Наступним кроком дослідження є аналіз показників платоспроможності (ліквідності) підприємства (табл. 2.5).
Таблиця 2.5
Динаміка показників платоспроможності ПрАТ “Полтаватурист” 
за 2017-2019 рр. [розраховано автором на основі 31, Додаток Б]
	Показники
	Роки
	Нормативне 
значення
	Відхилення від нормативу (+; -)

	
	2017
	2018
	2019
	
	2017 р.
	2018 р.
	2019 р.

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	Гроші та їх еквіваленти, тис. грн.
	102
	229
	1177
	х
	х
	х
	х

	Дебіторська заборгованість, тис. грн.
	489
	808
	889
	х
	х
	х
	х

	Оборотні активи (всього), тис. грн.
	1299
	1522
	2496
	х
	х
	х
	х

	Необоротні активи (всього), тис. грн.
	9684
	10051
	10168
	х
	х
	х
	х


Продовження табл.2.5

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	Власний капітал, тис. грн.
	10322
	10402
	10483
	х
	х
	х
	х

	Поточні зобов’язання і забезпечення, тис. грн.
	661
	1171
	2181
	х
	х
	х
	х

	Коефіцієнт абсолютної ліквідності (платоспроможності)
	0,15
	0,2
	0,5
	>0,2
	-0,05
	0
	0,3

	Коефіцієнт проміжної (термінової) ліквідності (платоспроможності)
	0,9
	0,89
	0,95
	>0,7
	0,2
	0,19
	0,25

	Коефіцієнт поточної ліквідності (платоспроможності)
	1,97
	1,3
	1,14
	>1
	0,97
	0,3
	0,14

	Коефіцієнт забезпечення власними коштами
	0,49
	0,23
	0,13
	>0,1
	0,39
	0,13
	0,03


Як показали розрахунки, в 2019 році ПрАТ “Полтаватурист” було платоспроможним, всі показники ліквідності перевищували нормативні значення, що свідчить про стійке положення підприємства на ринку.
Наступним кроком фінансового аналізу є дослідження показників фінансової стійкості підприємства. Проаналізуємо джерела фінансування активів підприємства, визначивши їх динаміку та структуру (табл. 2.6).
Таблиця 2.6
Динаміка структури джерел фінансових ресурсів ПрАТ “Полтаватурист” 
за 2017-2019 рр. [розраховано автором на основі 31, Додаток Б]
	Джерела фінансових ресурсів
	Роки
	Відхилення у %, (+;-) 2019 р. від

	
	2017
	2018
	2019
	2017 р.
	2018 р.

	
	тис. грн.
	%
	тис. грн.
	%
	тис. грн.
	%
	
	

	Власний капітал
	10322
	93,98
	10402
	89,88
	10483
	82,78
	-11,2
	-7,1

	Довгострокові зобов’язання і забезпечення
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Поточні зобов’язання і забезпечення
	661
	6,02
	1171
	10,12
	2181
	17,22
	11,2
	7,1

	Разом
	10983
	100
	11573
	100
	12664
	100
	х
	х


Структура джерел фінансування (співвідношення позикового та власного капіталу, а також довгострокових і короткострокових джерел фінансових ресурсів) впливає на рівень фінансової стійкості підприємства та стабільність його функціонування. Як бачимо з розрахунків, проведених у табл. 2.6, фінансова стійкість ПрАТ “Полтаватурист” знизилась а аналізованому періоді за рахунок зменшення власного капіталу та збільшення частки поточних зобов'язань, тобто таких, які мають бути погашені протягом операційного циклу підприємства або протягом дванадцяти місяців, починаючи з дати балансу. Також слід відмітити, що в аналізованому періоді у підприємства відсутні довгострокові зобов'язання, тобто  довгострокові кредити банків, що є позитивним чинником в діяльності підприємства.  
З метою дослідження фінансової стійкості підприємства проаналізуємо дані табл. 2.7.
Таблиця 2.7
Динаміка показників фінансової стійкості ПрАТ “Полтаватурист” 
за 2017-2019 рр. [розраховано автором на основі 31, Додаток Б]
	Показники
	Роки
	Нормативне значення
	Відхилення від нормативу (+; -)

	
	2017
	2018
	2019
	
	2017 р.
	2018 р.
	2019 р.

	Власний капітал, тис. грн.
	10322
	10402
	10483
	х
	х
	х
	х

	Позичковий капітал, тис. грн.
	661
	1171
	2181
	х
	х
	х
	х

	у т.ч. довгострокові зобов’язання і забезпечення, тис. грн.
	-
	-
	-
	х
	х
	х
	х

	Всього використано капіталу, тис. грн.
	10983
	11573
	12664
	х
	х
	х
	х

	Коефіцієнт автономії
	0,94
	0,90
	0,83
	>0,5
	0,44
	0,4
	0,33

	Коефіцієнт фінансування
	0,06
	0,11
	0,21
	<1
	0,94
	0,89
	0,79

	Коефіцієнт заборгованості
	0,06
	0,10
	0,17
	<0,5
	0,44
	0,4
	0,33

	Коефіцієнт довгострокової фінансової незалежності
	0,94
	0,90
	0,83
	→1
	-0,06
	-0,1
	-0,17

	Коефіцієнт фінансової стійкості
	15,6
	8,9
	4,8
	>1
	14,6
	7,9
	3,8


Розрахунки відносних показників фінансової стійкості, проведені у табл. 2.7, підтвердили, що ПрАТ “Полтаватурист” є фінансово стійким, адже обсяг його власних коштів значно перевищує позикові, при цьому найкращу позицію спостерігаємо у 2017 р. Протягом аналізованого періоду спостерігається поступове зростання коефіцієнту заборгованості та зниження коефіцієнту фінансової стійкості, хоча всі показники залишаються в межах нормативних значень. 
Наступним кроком аналізу господарсько-фінансової діяльності підприємства є дослідження його ділової активності. Для ґрунтовного аналізу в першу чергу звернемо увагу на наявність власних оборотних активів підприємства, що забезпечують його поточну господарську діяльність (табл. 2.8).
Таблиця 2.8
Динаміка структури власних оборотних коштів ПрАТ “Полтаватурист” 
за 2017-2019 рр. [розраховано автором на основі 31, Додаток Б]
	Показники
	Роки
	Відхилення (+;-)

	
	2017
	2018
	2019
	2018 р. від 2017 р.
	2019 р. від 2018 р.

	Власний капітал, тис. грн.
	10322
	10402
	10483
	80
	81

	Необоротні активи, тис. грн.
	9684
	10051
	10168
	367
	117

	Власні оборотні кошти, тис. грн.
	638
	351
	315
	-287
	-36


Як бачимо з розрахунків, проведених у табл. 2.8, сума власних оборотних коштів, яка доступна для щоденної операційної діяльності підприємства в аналізованому періоді зменшилась на 323 тис. грн., і зменшення склало 49,37 % за період. Одночасно спостерігаємо зростання  розміру власного капіталу, але незначне Це свідчить про погіршення виробничих можливостей підприємства. Разом з тим відбулось зростання необоротних активів у структурі оборотних коштів підприємства, що може бути результатом купівлі майнових цінностей. 
Завершальним кроком аналізу ділової активності підприємства є оцінка ефективності використання ресурсів, що впливають на величину активів, необхідних для здійснення процесу виробництва та збуту продукції. З цією метою використовують показники ефективності обертання активів підприємства (табл. 2.9), що дають змогу якісно оцінити деякі аспекти його фінансової політики.
Розрахунки, проведені у табл. 2.9 дозволяють стверджувати таке:
Як видно з розрахунків, у 2019 р. на ПрАТ “Полтаватурист” різко зріс залишок оборотних активів (а саме, дебіторська заборгованість із внутрішньовідомчих розрахунків, заборгованість замовників за надані їм послуги), що суттєво вплинуло на показники обертання оборотних активів та тривалість одного обороту активів. 
Таблиця 2.9
Динаміка показників ефективності обертання оборотних активів ПрАТ  ПрАТ “Полтаватурист” за 2017-2019 рр. 
[розраховано автором на основі 31, Додаток Б]
	Показники
	Роки
	Відхилення (+;-)

	
	2017
	2018
	2019
	2018 р. від 2017р.
	2019 р. від 2018р.

	Чистий дохід від реалізації продукції, тис. грн.
	7762
	9034
	9044
	1272
	10

	Кількість днів аналізованого періоду, дні
	360
	360
	360
	х
	х

	Одноденний чистий дохід, тис. грн.
	21,6
	25,1
	25,1
	3,5
	0

	Середній залишок оборотних активів, тис. грн.
	3169
	2821
	4018
	-348
	1197

	Коефіцієнт обертання оборотних активів, обороти
	2,45
	3,20
	2,25
	0,75
	-0,95

	Тривалість 1 обороту активів, дні
	146,9
	112,5
	160,0
	-34,4
	47,5

	Коефіцієнт завантаження активів в обороті, коп.
	0,41
	0,31
	0,44
	-0,1
	0,13


Фактично це говорить про те, що Товариству необхідно залучити більше фінансових ресурсів для фінансування оборотних активів, а це веде до збільшення фінансових витрат, так як необхідно залучати додаткові кошти. Така тенденція вказує на неефективний фінансовий менеджмент  підприємства. Тому і зростання чистого доходу (показник розраховується без урахування акцизного податку, мита, податку на додану вартість, інших непрямих податків та зборів) було у 2019 доволі незначним і в основному за рахунок подорожчання послуг в результаті інфляції.   
Коефіцієнт завантаження активів в обороті показує суму обігових коштів, що авансуються на 1 грн. виручки від реалізації. Цей коефіцієнт є величиною, зворотною коефіцієнту обертання оборотних активів. Чим менший коефіцієнт завантаження активів, тим ефективніше використовуються обігові кошти. Згідно проведених розрахунків цей показник також погіршився у аналізованому періоді.
Проведений аналіз господарсько-фінансової діяльності ПрАТ “Полтаватурист” дозволив з’ясувати, що, не зважаючи на те, що наразі підприємство є фінансово стійким, воно доволі швидко втрачає свої позиції на ринку під тиском конкурентів за рахунок власних незбалансованих фінансової і кадрової політик. Перед Товариством  стоїть завдання підвищити ефективність використання ресурсів для відродження його економічного потенціалу, зміцнення фінансової ваги на ринку.  
Наступним кроком аналізу функціонування ПрАТ “Полтаватурист” є оцінка його іміджевої політики.
2.3. Діагностика системи управління іміджем на  ПрАТ “Полтаватурист”.
Однією зі складових частин діяльності будь-якого підприємства або організації має бути формування власного образу в очах суспільства, цільових груп споживачів — управління іміджем через використання маркетингової комунікаційної політики.  Сьогодні арсенал комунікаційних технологій достатньо широкий: прес-служба, служба зв'язків з громадськістю, рекламний-інформаційна служба і так далі.
Інструментами формування іміджу підприємства є, як правило, інтегровані маркетингові комунікації (паблік рілейшнз, реклама, прямий маркетинг, стимулювання збуту, пропаганда), кожен з яких має свої переваги та недоліки. Для великих підприємств особливо важлива робота з засобами масової інформації, оскільки значний масштаб діяльності потребує більш ґрунтовного підходу формування іміджу підприємства. Позитивний імідж підприємства дає змогу створити сприятливий образ підприємства у конкурентному середовищі, що сприяє підвищенню його конкурентоспроможності та формуванню конкурентних переваг. 
Реклама як найважливіша складова частина маркетингу не здатна повністю вирішити своє головне завдання - забезпечити просування товарів до споживача. Річ у тому, що реклама, при всій її витонченості і широті обхвату, все ж таки зобов'язана бути націленою на конкретний товар або групу товарів. І на цілком певного споживача - сегмент ринку.
Тим часом, сучасний бізнес потребує чогось більшого. Він повинен мати важелі управління настроєм споживачів, навчитися формувати ці настрої, створювати громадську думку і направляти його в своїх інтересах. Діяльність по відшуканню засобів дії на розум і відчуття потенційного покупця на користь фірми розширює можливості маркетингу і представляє сьогодні спеціальні види діяльності в його рамках - зв'язки з громадськістю (паблік рілейшнз, ПР). Формування громадської думки, устремління думок, відчуттів, поведінки певних груп людей на рішення задач фірми - ось їх мета.
 Головний об'єкт уваги ПР - формування іміджу фірми. Також дуже важливе забезпечення зв'язку підприємства із засобами масової інформації. Завдання ПР по роботі з населенням необхідно доповнювати роботою з громадськими організаціями, роботою з органами влади, з партнерами і конкурентами, іншими цільовими групами. В ході здійснення заходівПР цілком можливо віртуозно об'єднати завдання інформування громадськості із зондуванням громадської думки, його моніторингом.
Представницька діяльність підприємства просто зобов'язана підкорятися установкам ПР, щоб одночасно сприяти формуванню “кола друзів” підприємства. Інструменти ПР необхідні і для внутрішнього маркетингу фірми, особливо в профілактиці конфліктів і подоланні криз зростання. Тобто, від того, наскільки професійно поставлений у підприємства зв'язок із засобами масової комунікації залежить, як сприймає його громадськість. Тому в основі комунікаційної політики підприємства (якщо така є) має лежати прагнення самій генерувати і просувати в пресу інформацію про себе.
Комунікація - не просто взаємодія і спілкування, а спілкування з метою обміну соціально значущою інформацією. І як всяким процесом, комунікацією можна управляти. З цієї точки зору, заходи ПР можна розглядати як прагнення підприємства управляти комунікацією. Пріоритетне призначення іміджелогії як науки про технологію особистої чарівності - оснастити людей імідж-знаннями і надати допомогу в оволодінні і вмілому використанні їх при вибудовуванні міжособистісних і ділових відносин. Чим більше ми досягаємо успіхів у створенні позитивного іміджу, то багатший репертуар нашої поведінки і ефективніше наше управління людськими враженнями, тим успішніше конструювання різноманітних сфер соціального спілкування, рівня поваги до підприємства та його продукції.
Дослідимо, які саме інструменти формування іміджу, інтегрованих маркетингових комунікацій використовує в своїй діяльності ПрАТ “Полтаватурист” в рамках системи маркетингу підприємства. В рамках дослідження нами було проаналізовано відкриті інформаційні джерела і з'ясовано таке:
як зазначалось раніше, вищим органом Товариства є Загальні збори акцiонерного товариства. Саме вони мають затверджувати бюджет підприємства, в тому числі на маркетинг, на наступний рік;
аналіз протоколів Загальних зборів акціонерів у досліджуваному періоді (2017-2019 рр.) показав, що на затвердження зборів не подається плановий бюджет на маркетинг на наступний рік господарської діяльності, а, відповідно, на підприємстві відсутнє як планування маркетингових заходів, заходів зв'язків із громадськістю, з управління іміджем підприємства, так і звітування за результатами такої діяльності;
аналіз офіційного веб-сайту ПрАТ “Полтаватурист” дозволяє стверджувати, що він розробляється не як маркетинговий інструмент, а як реакція на вимогу законодавства України щодо обов'язкового оприлюднення певних видів інформації про підприємство приватної акціонерної форми власності, а саме: Статуту, Положень про загальні збори товариства, наглядову раду, ревізійну комісію, регуляторних звітів, результатів перевірки Товариства та т. ін.;
ПрАТ “Полтаватурист” не веде власних сторінок для комунікації зі споживачами та громадськістю в жодній соціальній мережі.
Все це дозволяє стверджувати, що на підприємстві взагалі відсутнє управління маркетингом, діловою репутацією, іміджем, підприємство реактивно реагує на зміни в ринковому середовищі, втрачає перспективні можливості. Разом з тим у Річній звітності за 2019 рік у розділі “Стратегія подальшої діяльності емітента щонайменше на рік (щодо розширення виробництва, реконструкції, поліпшення фінансового стану, опис істотних факторів, які можуть вплинути на діяльність емітента в майбутньому)” зазначено: налагоджувати партнерські відносини з сусідніми регіонами України та близького зарубіжжя для збільшення обсягів надаваних послуг; проводити маркетингові дослідження туристичної галузі для введення нових туристичних продуктів (додаток Б). Всі ці види діяльності потребують відповідного фінансування. Та в жодних документах Товариства, оприлюднених на офіційному веб-сайті, немає інформації про те, що будь-який з задекларованих видів діяльності дійсно проводився, є якісь результати, які обговорювались, по ним були прийняті рішення. Зазвичай така інформація обговорюється на Загальних зборах і прийняті рішення та голосування по них заносяться в протокол. Тому можемо зробити висновок, що на ПрАТ “Полтаватурист”  зазначена діяльність мала у 2020 році декларативний характер.
І ще з річної звітності: “За останнiй час посилилась конкуренцiя i значно виріс вплив на ринок туристичних послуг інших туристичних фірм. Для пiдвищення конкурентноспроможностi продукцiї постiйно ведеться активний пошук можливостей зниження собiвартостi наших послуг, що дозволить проводити бiльш гнучку цiнову полiтику, а також дiючi маркетинговi заходи направленi на пошук споживачiв туристичної продукцiї як у Полтавській області так і за її межами. Разом з тим, товариство розпочало декілька проектів, основна відмінність яких полягає в тому, що туристам (користувачам даною послугою) самі послуги будуть надаватися безпосередньо на території товариства” (додаток Б). 
З цих рядків бачимо, що підприємство усвідомлює погіршення своєї конкурентної позиції, але абсолютно не зрозуміло, чому ним досі не використовується такий зручний, доступний (такий, що не вимагає великих капіталовкладень і залучення додаткових фахівців на постійній основі) і сучасний інструмент як ведення сторінок у соціальних мережах. Саме там і можна провести задекларовані маркетингові дослідження, рекламувати нові види послуг, інформувати громадськість про власну діяльність, формувати ділову репутацію підприємства як надійного туроператора.
Як зазначалось у другому розділі дипломної роботи, ПрАТ “Полтаватурист” є корпорацією, до складу якої входять: Пансіонат “Кротенківський”, Полтавське бюро подорожей та екскурсій, Кременчуцьке бюро подорожей та екскурсій, Миргородське бюро подорожей та екскурсій, Туркомплекс “Турист”. Розглянемо більш детально маркетингову діяльність цих філій. Серед всіх перелічених філій власний сайт має лише готель “Турист”, розташований у м. Полтава, а сторінку у соцмережах — лише Кременчуцьке бюро подорожей та екскурсій (мережа Facebook). 
На сайті готелю “Турист” міститься перелік зручностей та послуг для гостей: номери для проживання різних категорій, конференц-зали для проведення заходів різних форматів, кімната для переговорів, Інтерактивний музей народної гастрономії, послуги з організації кави-пауз, обідів і бенкетів та ін. Сайт розроблено трьома мовами: українською, російською і англійською, доступна послуга з бронювання номерів. В цілому сайт зручний для користування споживачів.. На сайті не зазначено, що готель “Турист” є частиною Туркомплексу “Турист”.
Сторінка Кременчуцького бюро подорожей та екскурсій у мережі Facebook створена третього березня 2020 року. Містить рекламну інформацію про екскурсійні тури, що пропонуються споживачам. Остання пропозиція датована восьмим грудня 2020 року — пропозиція святкування Нового року в різних містах України. Звичайно, таку низьку ділову активність можна списати на карантинні обмеження, що суттєво впливають на туристичний бізнес. Але її додатковим підтвердженням є також низька відвідуваність сторінки: за нею стежать лише 78 осіб, а вподобала 61. На сторінці відсутні відгуки споживачів, немає і світлин, відеороликів з проведених заходів, на яких можна було б побачити реальних клієнтів фірми.  Все це не сприяє формуванню успішного ділового іміджу підприємства, свідчить про поки що низький вплив його офіційної сторінки на ставлення споживачів, зростання обсягу споживчого попиту. Хоча вже саме існування такого інструменту маркетингових комунікацій є  важливим кроком. На сторінці також немає згадки про те,  Кременчуцького бюро подорожей та екскурсій є філією Товариства “Полтаватурист”. Також у відкритому доступі в мережі Інтернет є інформація про скандал, в якому у жовтні 2019 року опинилась одна з його філій, а саме Пансіонат “Кротенківський”, через реалізацію його за борги.
Таким чином, проведене дослідження діяльності ПрАТ “Полтаватурист” дозволяє стверджувати, що на підприємстві досі відсутнє розуміння необхідності впровадження маркетингу. Управління підприємством застаріле, не дозволяє розвивати бізнес в умовах ринкового середовища, вільної конкуренції. Інформацію про послуги, що надаються, звичайному споживачу знайти важко. Відсутні будь-які рекламні матеріали підприємства в мережі Інтернет. Загалом спостерігається майже повна відсутність комунікативної активності підприємства в мережі Інтернет, пресі, на телебаченні. Така маркетингова політика підприємства є недальновидною. 
Провівши діагностику системи управління іміджем ПрАТ “Полтаватурист”, можемо зробити такі висновки:
1. Внутрішній механізм прийняття управлінських рішень формується загальними зборами товариства, наглядовою радою, правлінням, ревізійною комісією та окремими посадовими особами.
2. Відділ маркетингу на підприємстві відсутній, маркетингове управління діяльністю не здійснюється, системи управління іміджем або хоча б окремого фахівця, який би опікувався і цим вмдом робіт, не існує.
3. Наміри проводити маркетингові дослідження та інші маркетингові заходи мають декларативний характер.
4. Офіційна сторінка підприємства в мережі Інтернет не задовольняє пошукових запитів потенційних споживачів.
Підсумовуючи, можемо зазначити, що система управління іміджем, а також маркетингова система підприємства потребують розробки і впровадження. Пропозиції щодо цього буде подано у наступному розділі дипломної роботи.
РОЗДІЛ 3
НАПРЯМИ УДОСКОНАЛЕННЯ УПРАВЛІННЯ ІМІДЖЕМ  ПРАТ “ПОЛТАВАТУРИСТ”   
3.1. Шляхи удосконалення іміджу ПрАТ “Полтаватурист”.
Як показав аналіз господарської діяльності Товариства “Полтаватурист”, система управління іміджем підприємства та його філій відсутня, маркетинг в його діяльності використовується фрагментарно, час від часу, безсистемно. Відділ  маркетингу або спеціаліст з маркетингу відсутні, хоча розуміння необхідності в такого роду діяльності у керівників є, що видно з усвідомлення ними посилення конкурентної боротьби на туристичному ринку. Тому підприємству є доцільним починати формувати свій імідж поетапно, від самого початку, а саме:
I. Визначити цільову аудиторію, вивчити її вік, рід занять, сферу інтересів у туризмі, рівень платоспроможності і т. п.
II. Розробити концепцію іміджу - головні принципи, мотиви і цінності, характерні для Товариства “Полтаватурист” і його послуги, а також значимі для споживача.
III. Сформувати, впровадити і закріпити імідж у свідомості споживача.
Імідж підприємстваи відображає його комерційну політику: орієнтацію роботи на певні запити певного класу споживачів. Створення іміджу — результат громіздкої і кропіткої роботи спеціалістів у галузі маркетингу, дизайну, психології, лінгвістики і реклами, РR-фахівців. Коли мова йде про імідж, включаються дві найважливіші ринкові складові успіху: категорія довіри (високий ступінь довіри до підприємства – запорука зниження ризику клієнтів і партнерів, забезпечення максимальної виправданості фінансових та інших прогнозів) та позиціонування підприємства (особливо в умовах конкуренції) [26, с. 75]. 
Ретельно продуманий імідж компанії формує позитивний образ у споживачів, стає привабливим та наділеним особливим характером. Його основні графічні засоби індивідуалізації дають можливість позиціонувати компанію на ринку, знайти свого споживача або клієнта. Тим часом позитивний імідж створити непросто, на це потрібно багато часу і сил. А зруйнувати його можна дуже легко [50, с.166]. 
Імідж туристичного підприємства має ряд ознак: підприємство має бути відомим клієнту чи групі клієнтів; підприємство має викликати до себе цікавість і привертати увагу своїми послугами; підприємство повинне вміти впливати на свідомість, емоції, дії як окремих людей, так і цілих груп; назва підприємства має бути незмінною та асоціюватись з основною діяльністю, бути неповторною, прийнятною для іноземців. Основні засоби формування іміджу туристичного підприємства запропоновано у табл. 3.1.
Таблиця 3.1
Основні засоби формування іміджу підприємства 
[опрацьовано автором на основі 15] 
	Фірмовий стиль
	Візуальні засоби
	 Оригінал-макети
	Вербальні засоби
	Рекламні засоби
	PR-заходи

	Унікальні відтворювані  характеристики взаємодії підприємства зі стейкхолдерами
	Дизайнерські прийоми формування іміджу:  створення,  оформлення вітрин, офісів, виставок, розробка презентаційних рекламних матеріалів 
	Оригінал-макети мають включати єдиний для всіх елемент, постійно  присутній у всіх позиціях для   впізнаванності пропозицій підприємства.  
	Єдина стилістика, орієнтована на запити цільового  споживчого сегмента 
	Сприяють поінформованості споживачів про діяльність підприємства, формуванню  позитивного ставлення
	Продумані, сплановані, постійні зусилля по встановленню і зміцненню взаєморозуміння між підприємством і громадськістю: виставки, презентації, прес-конференції, спонсорство та т. ін.


Імідж туристичного підприємства – поняття, яке охоплює також високу якість послуг, постійну турботу про клієнтів та інше. Культура обслуговування, надійність, чіткість, швидкість - все це має значення для створення позитивного іміджу. Робота над формуванням позитивного іміджу туристичного підприємства – не один або кілька окремих заходів, а вся система діяльності підприємства. У кінцевому результаті імідж визначається якістю, ціною, доступністю послуги, надійністю, історією підприємства і, звичайно, рекламою, яка хоч і не може вплинути на якість продукції, її ціноутворення, проте спочатку створює уявлення про підприємство та його послугу у кінцевого споживача. Витрати на формування іміджу туристичного підприємства однозначно виправдані негативним ефектом стихійного формування іміджу. Цілеспрямоване, продумане створення образу приводить, навпаки, до позитивного результату, оскільки імідж повинен працювати, виконувати певні функції. Тому пропонуємо Товариству “Полтаватурист” для впровадження власного алгоритму формування іміджу та подальшого спрямування його маркетингової діяльності на ринку скористатись концепцією майстер–планування як чітким і зручним методом розмежування  і, відповідно, подальшого опрацювання, зовнішнього і внутрішнього іміджу (рис. 3.1). Для формування іміджу ПрАТ “Полтаватурист” рекомендуємо заходи, орієнтовані на  його основних стейкхолдерів:
1. Споживачі: проведення рекламної кампанії у м. Полтава та Полтавській області з метою формування позитивного іміджу (збільшення популярності) торгової марки підприємства; забезпечення подачі рекламної інформації з урахуванням уявлення споживачів про якості і різноманітності пропозицій фірми; створення і розвиток системи сервісного обслуговування; розміщення рекламної  інформації про заявлену місію і стратегічні цілі підприємства (відображають інтереси споживачів), що підкреслює суспільний статус споживачів, а також інформації про різноманітність пропонованих послуг.
2. Персонал: формування у співробітників підприємства та його філій чіткого розуміння місії і стратегічних цілей підприємства. Вирішення такого завдання може бути досягнуто шляхом запровадження низки заходів: розміщення всередині офісних приміщень наочних матеріалів відповідного змісту, регулярного обговорення на зборах і нарадах; впровадження системи навчання персоналу, спрямованої на підвищення його професійного і культурного рівня; впровадження системи інформування персоналу про завдання, розв'язувані підприємством з метою підвищення рівня інформаційної відкритості керівництва; розробка і впровадження системи оцінки роботи персоналу на підставі прийнятих критеріїв з урахуванням заходів матеріального і морального стимулювання; впровадження системи соціальних гарантій співробітникам.

Рис. 3.1. Майстер - план та складові управління іміджем туристичного підприємства [26, с. 77].
3. Бізнес-партнери: забезпечення можливості ознайомлення партнерів з місією і стратегічними цілями підприємства; формування високої ділової репутації підприємства шляхом забезпечення чіткого виконання договірних зобов'язань.
4. Громадськість: проведення рекламної кампанії в періодичній регіональній пресі з публікацією інформації про місію і стратегічні цілі підприємства (з урахуванням інтересів громадськості), ділову репутацію підприємства і його керівника, участь підприємства у різних соціальних програмах; публікація інтерв'ю керівника з метою формування його позитивного іміджу в очах громадськості; формування неформальних стосунків з представниками влади через участь у політичному житті, підтримку політичних і громадських рухів, участь у вирішенні регіональних проблем екології, зайнятості, охорони здоров'я та т. ін.
Важливим інструментом, який, на нашу думку, в першу чергу необхідно використовувати ПрАТ “Полтаватурист” для побудови та просування свого іміджу є Інтернет-технології. Розвиток можливостей контакту Товариства з потенційними клієнтами за допомогою мережі Інтернет має потенціал збільшення клієнтської мережі, зниження витрат (фінансових і часових) на комунікації, підвищення якості обслуговування клієнтів, стати основоположною частиною рекламних кампаній. Web-сайт є вузлом мережі Інтернет, в якому зосереджені певні мережеві ресурси. Web-сайт має представляти основний обсяг інформації про продукт, що пропонується туристичної фірмою, містити всю інформацію, яку бажає одержати клієнт після взаємодії із зовнішньою рекламою. Це визначає важливість його успішного просування, від якого в значній мірі залежить ефективність всієї рекламної діяльності туристичної компанії. Крім того, web-сайт надає туристичній компанії широкий ряд додаткових можливостей на додаток до доступних раніше комунікаційних служб, їх особливість полягає в тому, що компанія може надавати користувачам додатковий сервіс: надавати інформацію, надавати перед- і після продажне консультування та обслуговування туриста, продавати путівки, квитки або послуги з бронювання готельних номерів. За наявності власного сайту зростає ефективність рекламних заходів, що проводяться в Інтернеті, оскільки будь-яка туристична реклама може розміщувати посилання на сайт туристичної компанії, де користувачу стане доступною значно більша кількість інформації, і він отримає суттєво ширше уявлення про туристичну компанію та її пропозиції. Крім того, інформація про поведінку відвідувачів на сайті може відразу ж поступати у відділ маркетингу компанії і використовуватись для вдосконалення якості обслуговування клієнтів. З точки зору маркетингу, web-сайт - це набір інформаційних блоків та інструментів для взаємодії з одним або декількома сегментами цільової аудитори. Таким чином, web-сайт є одним з головних елементів системи Інтернет-маркетингу і вимагає найбільшої уваги з боку туристичної компанії. 
Перш ніж створювати web-сайт, необхідно визначити цілі його створення і шляхи їх досягнення, провести маркетингові дослідження, розробити план необхідних заходів. При створенні web-сайту повинні бути вирішені такі питання, як вибір місця розміщення сервера, вибір провайдера, вибір домену, розроблений дизайн і його структура, проведено його первинне інформаційне наповнення, розглянуті питання поєднання з існуючою інформаційною системою туристичної компанії, і після проведення попереднього тестування сайт може бути розміщений в Інтернеті.
При виборі домену потрібно враховувати, що домен типу “назва компанії, назва домену постачальника.uа” має ряд значних недоліків, головний з яких полягає в тому, що фірма виявляється “прив'язаною” до постачальника і у разі його зміни потрібно буде змінити місце розташування сайту з відповідною втратою засобів, вкладених в рекламування колишнього доменного імені, і необхідністю проведення нової рекламної кампанії.
Вибір домену повинен здійснюватися з урахуванням наступних принципів: легко запам'ятовуватися; бути достатньо коротким; бути простим в написанні, щоб уникнути помилок користувачів при його наборі; бути легко вимовним; містити або назву компанії, або позначати сферу її діяльності, основний туристичний продукт і т. п. Виконати всі ці умови часто неможливо, тому необхідно спиратися на ті критерії, які найбільш важливі для туристичної індустрії. 
З огляду на те, що ПрАТ “Полтаватурист” працює в Україні, найдоцільніше провести реєстрацію домену в зоні uа. Це спочатку показуватиме відвідувачам географічну прив'язку компанії, і такий сайт буде безперешкодно проіндексований україномовними пошуковими системами. Крім того, вибір вільних імен в зоні uа набагато ширше, ніж в міжнародних зонах com, org, net або у, що недавно з'явилася, biz.
Адекватне інформаційне наповнення є фундаментом для залучення і утримання на них відвідувачів. При розробці концепції інформаційного наповнення сайту  ПрАТ “Полтаватурист”, перш за все, слід враховувати основні цілі його створення, якими, у свою чергу, визначається ряд чинників: інформація, що представляється, її тип, об'єм і формат, структура, інструменти навігації по сайту і т. п. Інформація, що розміщуватиметься на сайті, має відповідати цілям його створення і враховувати особливості цільового сегменту споживачів, відрізнятися унікальністю. Для визначення типу і формату подачі інформації, необхідно узгодити: співвідношення між текстовою і графічною формою подачі інформації (відео, звукові файли, анімація тощо); чи слід наповнювати сайт статичними сторінками або передбачити на сайті пошукову систему, яка видаватиме користувачу інформацію, спеціально скомпільовану для нього з баз даних (наприклад, порівняльні таблиці з характеристиками туристичного продукту і цінами на нього). У разі динамічних сторінок з'являється можливість запропонувати користувачу саме ту інформацію, яка його цікавить, і саме в тому вигляді, який максимально зручний для сприйняття, аналізу, ухвалення рішень тощо.
Оскільки потенційний турист може легко перейти на інші ресурси, важливо максимально швидко оволодіти його увагою. Вже по головній сторінці користувач повинен зрозуміти, який це сайт і які послуги продає туристична фірма. Тут же, на головній сторінці, слід розміщувати анонси новин, оповіщати про гарячі путівки, тури і знижки. Подібна інформація буде корисна як для постійних відвідувачів, так і приваблива для нових.
Іншою важливою стороною є створення якісного змісту сайту. Його вартість достатньо висока. Певний обсяг інформаційного змісту необхідно створювати власними силами, а також залучати альтернативні джерела і мети інформаційного наповнення, як [44]:
реферування - в Інтернеті читачі віддають перевагу коротким, стислим інформаційним повідомленням. Приводячи основні тези із вже існуючого в іншому форматі змісту можна легко і швидко одержати нове для читачів інформаційне наповнення. Це набагато дешевший підхід, ніж його створення з нуля;
використання посилань - найдешевший спосіб наповнення web-сайту, проте вони відправляють читача до іншого сайту, тому слід дотримуватися певного балансу інформації і посилань;
обмін інформацією і партнерство - обмін інформацією з іншими web-сайтами, що не є прямими конкурентами;
придбання вже існуючих книг або інформаціі: заплатити утримувачам авторського права за цікавий матеріал, знайти спеціалізованих постачальників необхідних новин;
- зміст, що створюється відвідувачами - найвигідніший за витратами з усіх інших. Таке інформаційне наповнення проводиться за допомогою таких інтерактивних інструментів, як поштові розсилки, дискусійні групи, чати, відгуки замовників тощо і є найефективнішим інструментом побудови іміджу компанії.
Ще одним важливим помічником в удосконаленні маркетингових аспектів діяльності ПрАТ “Полтаватурист”, а отже, як наслідок, і його іміджу, може стати   програмне рішення “1С: Підприємство 8. Турагентство” -  конфігурація «Турагент Нового Століття» до програми 1С. Програмне забезпечення в першу чергу покликане до приведення автоматизації управлінського та оперативного обліку в компаніях, які здійснюють свій бізнес в туристичному напрямку. 
Основне призначення програми – внутрішня автоматизація туристичного агентства. Завдяки використанню програми можливо управляти клієнтською базою і базою туроператорів, а також дзвінками, листуванням і організацією зустрічей. Функції програми: ведення бази клієнтів; реєстрація та зберігання контактної інформації клієнтів; реєстрація та зберігання списку контактних осіб контрагентів і їх контактної інформації; фіксація всіх контактів з туристами і туроператорами: вхідні та вихідні дзвінки, листи, зустрічі та інше; відправка е-mail і SMS повідомлень безпосередньо з програми; рішення містить спеціальні модулі: “Маркетинг і продажі”, “Постачання і закупівлі” та “Запаси і склад”. Найголовніше, чого вдалося уникнути при розробці даної програми – це рутинне заповнення безлічі таблиць, довідників і класифікаторів. Робота в даній програмі проста і приємна. Вартість програми  складає 1500 грн. і може бути встановлена на всі комп’ютери офісу.  
Кінцевою метою запропонованих вище заходів є удосконалення іміджу ПрАТ “Полтаватурист” як туроператора за рахунок покращення обслуговування  споживачів та привабливості підприємства для них; підвищення ефективності просування туристичного продукту на ринку; вдосконалення системи управління підприємством, у тому числі маркетингової.
Та удосконалення іміджу підприємства неможливе без врахування двох  ланок: «імідж – мотивація» та «імідж керівника – імідж підприємства». До першої  належать очікування підлеглих щодо керівника та його іміджу, які на відміну від посадових інструкцій і інших регуляторів поведінки в групі носять неформальний характер і характер, котрий не завжди усвідомлюється. Система очікувань підлеглих щодо особистості керівника має дві основні сторони: право очікувати від керівника поведінки, що відповідає рольовій позиції і обов’язок поводитися відповідно їхнім очікуванням. Очікування людей, які безпосередньо сприймають керівника і стихійно утворюють його образ, істотно впливають на характер самого іміджу.
Ланка «імідж керівника – імідж підприємства» демонструє, що керівник є головним його представником і саме через його імідж оточуючі оцінюють все підприємство та складають уявлення про нього в цілому. Позитивний ефект від індивідуального іміджу поширюється на уявлення про все підприємство. 
Внутрішній імідж підприємства створюють відносини персоналу і керівництва, їх загальне спрямування, атмосфера. У дещо ширшому розумінні – це і фінансове планування, і кадрова політика підприємства, і орієнтація, і тренінги співробітників тощо. Формуванню внутрішнього іміджу сприяють такі цілеспрямовані програми як підвищення кваліфікації, спеціалізоване навчання персоналу, програми заохочення співробітників. Реалізація означених програм створює у працівників сталі уявлення про підприємство, його діяльність, стандарти цієї діяльності, надає персоналові знання і мотивацію, необхідні для презентації туристичного підприємства клієнтам, орієнтує на професійне і компетентне виконання своїх обов’язків. 
Для розвитку та досягнення позитивного іміджу підприємства необхідно постійно підвищувати професійність персоналу. Персонал фірми з падання послуг може бути важливим джерелом переваги цієї фірми або її недоліком. Особливе значення персоналу туристичного підприємства випливає з: характеру послуг туристичної діяльності; високої частки витрат у загальних витратах; значного впливу персоналу на ефективність функціонування підприємства; здатності персоналу до генерації інновацій; факту, що на ринку туристичних послуг взаємовідносини між персоналом та клієнтами впливають на якість пропонованих послуг, задоволення туристів та формування позитивного іміджу фірми та її продуктів.
Основою маркетингової діяльності туристичних підприємств є кваліфікований персонал з надання послуг. Це стосується осіб, які безпосередньо обслуговують споживачів (працівники туристичних фірм, екскурсоводи, гіди, працівники пунктів туристичної інформації), а також працівників управлінської ланки. Клієнт оцінює якість туристичного продукту і за компетентністю працівників, які його обслуговують, їхньою поведінкою і презентабельністю. Ці особи є візитною карткою підприємства при спілкуванні з клієнтами.
Важливими є чинники, які характеризують особисті риси характеру працівника туристичного підприємства: терпимість, опанування собою, ввічливість, сумлінність; красномовність, висока особиста культура, доброзичливість; відповідальність, почуття обов'язку, дисциплінованість; стійкість у стресовій ситуації; вміння шукати вихід з будь-якої ситуації; швидке прийняття рішення; добра організація праці та систематичність; вміння правильно представити себе, свобода у поведінці та комунікабельність; приємна зовнішність та естетичний вигляд; постійне самовдосконалення та підвищення інтелектуального рівня; легкість встановлення контактів з людьми; відповідне зосередження на клієнтові та вміння уважно слухати; емоційна стабільність, здатність до швидкого відновлення сил у стресових ситуаціях; здатність впоратися з емоціями клієнта; готовність надати допомогу іншим людям для вирішення їхніх проблем; вміння вести переговори й активно продавати.
Для вдосконалення перелічених вище якостей персоналу ПрАТ “Полтаватурист” необхідно впровадити систему професійного розвитку –  безперервний комплексний процес, який включає: професійне навчання, розвиток кар’єри та підвищення кваліфікації. Система має включати мотиваційні заходи щодо самонавчання персоналу, внутрішнє навчання на підприємстві (найбільш досвідченими працівниками), запрошення професійних тренерів (можливо, за рахунок співпраці з вищими навчальними закладами регіону, які готують фахівців для туристичної сфери). 
Запропоновані вище заходи стануть підґрунтям  удосконалення іміджу ПрАТ “Полтаватурист”, поштовхом для подальшої успішної роботи на туристичному ринку, покращать його конкурентну позицію. Далі розглянемо, як професійний брендинг здатен вплинути на удосконалення управління іміджем  підприємства.
3.2. Етапи формування бренду ПрАТ “Полтаватурист”.
Високий рівень розвитку техніки і технологій переорієнтував сучасний бізнес на конкуренцію брендів, посилення яких забезпечує компаніям значні переваги на ринку. Сучасні бренди є важливими компонентами діяльності компаній, своєрідні символи комерційної активності. Вони символізують довіру, стабільність, певний набір очікувань для споживачів. Бренди займають міцне місце в їхній свідомості, викликаючи єдиний набір асоціацій і цілісний образ — формують імідж. Як і імідж бренди не створюються у виробництві, вони формуються і існують у свідомості споживачів, забезпечуючи емоційне  сприйняття споживачами цінності продукту.  
Бренд - це набір реальних і віртуальних думок, виражених в торговій марці, який, якщо їм правильно керувати, створює вплив і вартість. Сучасне тлумачення поняття «бренд» включає всі асоціації споживача, що виникають у зв'язку з товаром в результаті придбання власного досвіду, схвалення громадськості та оточуючих. Американська маркетингова асоціація пропонує таке розширене формулювання для визначення поняття «бренд»: бренд - це ім'я, термін, знак, символ, дизайн або їх комбінація, призначені для ідентифікації товарів або послуг одного виробника або групи виробників, а також відмінності їх товарів і послуг від товарів і послуг конкурентів. Основу бренду складає маркетингова сутність товару, що полягає в задоволенні потреб споживачів. Бренд пропонує широкий контекст споживання, що включає образи, асоціації та традиції.
Процес створення бренда – це, з одного боку, творча, а з іншого – складна та кропітка робота, що складається з цілої низки етапів дослідження ринку та його конкурентного середовища, вивчення потреб споживачів та їх вимог щодо існуючих брендів, їх складових, формування такого бренда, який би був невід’ємною частиною туристичного підприємства, доповнював і завершував його імідж у свідомості споживачів. 
Для створення успішного бренду варто звернути увагу на інші бренди, присутні на тому ж сегменті ринку. Це дозволить уникнути повторювання вже існуючого бренду на ринку та врахувати помилки і прорахунки конкурентів, а також може наштовхнути на оригінальну ідею. Формування бренда складається з декількох етапів [25]. 
По-перше, позиціювання бренду на ринку. Насамперед аналізуються ключові характеристики бренда та способи його просування, визначається його місце на ринку з обов’язковим урахуванням потреб споживачів та сприйняття бренда як вагомої складової туристичного підприємства. Місце бренда в уявленні споживачів по відношенню до інших конкурентів і вважається позицією бренда. Це визначає подальші завдання: аналіз цільової аудиторії, для якої створюється бренд; визначення переваг, які отримає споживач від цього бренда; розуміння тієї мети, для досягнення якої потрібний бренд. 
По-друге, формування стратегії бренду. На цьому етапі розробляються програми стратегічного напряму, які туристичне підприємство використовує для створення цінності свого бренда. При розробці стратегії аналізуються такі питання: що собою представляє цільова аудиторія та який її склад; які засоби необхідні, щоб привернути увагу цієї аудиторії; які враження від бренда повинні залишитися у цільової аудиторії? Стратегічне планування бренда необхідно здійснювати, використовуючи методи маркетингових досліджень відносно цільової аудиторії: проаналізувати поведінку споживачів, їх соціально-психологічні та демографічні характеристики, які допоможуть зробити висновок, що бренд правильно створений, названий та рекламований. 
По-третє, розробка ідеї бренда. Ідея бренда як завершальний елемент створення образу та іміджу туристичного підприємства повинна привернути увагу споживача, захопити його своєю унікальністю та несхожістю з конкурентами. При цьому у свідомості споживачів повинно накопичитися максимум позитивної інформації про туристичне підприємство, послуги, які воно пропонує, тощо. 
Крім того, для створення успішного бренда підприємства можуть залучати професіоналів спеціалізованих брендингових і консалтингових агентств або цільову аудиторію потенційних споживачів – шляхом опитувань щодо їх ідей та пропозицій.
По-четверте, пошук імені бренду. Серед усіх складових елементів ім'я бренда (або бренд-неймінг) має найбільше значення, адже воно найчастіше асоціюється з назвою підприємства. Пошук імені бренда та розробка ідей щодо його назви – важкий та тривалий процес, який вимагає проведення різних досліджень, у тому числі смислового та звукового характеру. 
Розробляючи бренд для міжнародного ринку, лінгвістичний аналіз проводять на предмет негативних асоціацій на мовах тієї країни, де цей бренд буде представлений. Його ім'я повинно нести позитивні асоціації, бути приємним на слух, таким, що запам'ятовується і легким для вимови – як у країні створення, так і в усьому світі [2]. 
По-п’яте, тестування бренду. До виходу на ринок ім'я бренда тестується, тобто оцінюється відношення споживачів до різних варіантів назви марок, зображення, дизайну. Під час тестування також проводиться оцінка ефективності комунікацій бренда з цільовою аудиторією, сприйняття його властивостей і пропонованих ним переваг. 
Ефективність витрат на розробку і тестування бренда залежить від тривалості його життєвого циклу. Чим більший життєвий цикл, тим більш ефективними можуть бути витрати, оскільки питома вартість у цьому випадку знижуватиметься. Життєвий цикл більшості брендів набагато довший, ніж товарів. Продукти, що продаються під певною торговельною маркою, можуть перестати випускатися внаслідок зникнення або зміни смаків споживачів, але самі торговельні марки можуть існувати у свідомості споживачів нескінченно довго.
По-шосте, бренд-трекінг. Цим терміном сучасні дослідники реклами і маркетингу позначають методи виміру ефективності рекламної кампанії, а також використання бренда. Велике значення для брендтрекінгу має визначення чисельності і складу вибірки, що забезпечують здобуття досить репрезентативної інформації. Оскільки зазвичай реклама спрямована на певну цільову групу, оцінка ефективності рекламної кампанії проводиться лише серед представників цієї цільової групи. При цьому під цільовою (фокусною) групою розуміється не просто сукупність людей із певним набором соціально-демографічних характеристик, а саме споживачі тієї категорії товарів (послуг), до якої належить рекламована марка. 
"Класичне" дослідження здійснюється як мінімум в два етапи: напередодні рекламної кампанії і не пізніше ніж за два тижні після її закінчення. Якщо оцінка ефективності рекламної кампанії проводиться регулярно і носить моніторинговий (трекінговий) характер, то наступні виміри плануються до часу закінчення відповідного етапу рекламної кампанії. 
Аналіз якості впливу різних брендів свідчить, що найбільше значення мають такі чинники, як кваліфікація агентів з продажу, рівень сервісу, престижність і оформлення місць реалізації, вміст опублікованих у засобах масової інформації матеріалів, присвячених фірмовому товару (послузі) і роботі з ним (нею) [2]. 
При створенні нового бренду туристичне підприємство може використовувати певну модель розробки стратегічного плану позиціювання нового бренда на туристичному ринку. Модель Brand Wheel (колесо бренда) допомагає детально описати та систематизувати процес взаємодії бренда та споживача, де бренд розглядається як сукупність п'яти елементів, укладених один в одного. Елементами цієї моделі є: ядро бренда, центральна ідея, індивідуальність, переваги, атрибути.  
Згідно з моделлю Thompson Total Branding (загальний брендинг Томпсона) ядром бренда є продукт та його якісні характеристики. Наступний елемент – це призначення продукту та його складові, що відрізняють його від інших. Далі виступає цільова аудиторія потенційних споживачів. Та останньою складовою буде індивідуальність бренда. Ця модель допомагає визначити чинники, які формують враження від бренда. 
За моделлю Brand Key (ключ бренда) в основі створення бренда знаходиться визначення цільової аудиторії та аналіз конкурентного середовища; визначення мотивів, притаманних споживачам, які можна використати для побудови бренда [33]. 
Модель Brand Name Development Services (послуги з розвитку назви бренда) передбачає етапність створення бренда: ринкове позиціювання, розробка стратегії бренда, створення ідеї та перевірка чистоти майбутнього бренда, лінгвістичне тестування та тестування під час маркетингових досліджень. Ця модель описує основні етапи створення бренда та просування його на ринок [2]. 
Розглянемо процес формування бренду для ПрАТ “Полтаватурист” на основі методики, запропонованої у роботі “Формування бренда туристичних підприємств” [24]. Створення та управління брендом доцільно представити у вигляді етапів, що утворюють циклічний процес (рис. 3.2). 

Перед спеціалістами підприємства стоїть завдання вибору з альтернативного списку назв найкращого імені, його перевірка на запам’ятовуваність, асоціативність, виразність, лояльність до нього споживачів, впізнаність, здатність впливу на споживача тощо. Апробацію необхідно провести на групі цільових споживачів, після чого компанія прийме остаточне рішення про ім’я бренда. Для прикладу візьмемо ім'я бренда  “Мій тур”. 
Рис. 3.2. Процес створення бренда ПрАТ “Полтаватурист” [удосконалено на основі 24]
Процес формування бренда “Мій тур” має містити перевірку марочної назви на чистоту, тобто чи не зареєстровано вибране марочне ім’я іншою організацією. За українським законодавством юридична або фізична особи, які незаконно використовують чужий товарний знак, зобов’язані припинити його використання, відшкодувати завдані збитки і навіть можуть бути притягнуті до кримінальної відповідальності. 
Варто зауважити, що формування позитивного іміджу – непросте завдання для підприємств, оскільки на сучасному етапі вітчизняний ринок туристичних послуг характеризується відсутністю достовірної офіційної статистики, інформації про діяльність основних компаній [24, с. 39]. 
Після вибору торговельної марки туроператор має виробити власну брендингову стратегію, яка містить: 
розширення товарної лінії – поширення назви бренда на нові послуги та товари, доповнені новими властивостями, в рамках туристичної сфери. Тобто назва бренда розширюється на нові туристичні напрями, а також на тури класу "люкс", стандартні, для економного відпочинку та ін.; 
розширення меж торговельної марки – поширення назви марки на нові послуги з іншої категорії. “Мій тур” варто поширити бренд на послуги, що надаються філіями корпорації;
  комбіновані торговельні марки, складені з двох або більше широковідомих марочних назв. Суть цієї стратегії полягає в пропозиції одного і того ж товару, послуги під двома і більше добре відомими брендами. Кожна організація, що представляє свій бренд, очікує, що інша марка приверне до товару додаткових покупців. На початковому етапі розвитку бренда партнерами “Мій тур” можуть стати провідні туроператори Полтавщини. 
Оскільки реклама у друкованих засобах масової інформації вже не є достатньо ефективним засобом просування торговельної марки, ПрАТ “Полтаватурист” може розпочати випуск власного Інтернет-видання під назвою бренду, адресованого споживачам. Ця діяльність нерозривно пов'язана з дослідженням ринку, зокрема асортименту конкуруючих і супутніх послуг, специфіки конкурентного середовища, цінової ситуації, споживчих переваг, сегментації споживачів і каналів інформування, насиченості й тенденцій розвитку, особливостей законодавчого регулювання. Для формування сильного бренда доцільно ідентифікувати туристичне підприємство у професійному середовищі та конкурентному оточенні, формуючи його специфічну позицію на ринку і, таким чином, виокремлюючи від подібних. 
Формування сильного бренда “Мій тур” зі стійкими позиціями на ринку і високою лояльністю споживачів надає туроператору суттєві переваги. Зокрема це знижує ризик конкурентної боротьби, робить бренд стійким до можливих економічних або ринкових криз, пом’якшує реакцію споживачів на коливання цін, відкриває можливості щодо розширення бренда. 
Ринок туристичних послуг дуже перенасичений, із кожним роком з’являються нові гравці, тому важливо постійно вдосконалювати управління бендом, а саме: 
активно використовувати інтегровані маркетингові комунікації: рекламна компанія має бути орієнтована на запам'ятовування споживачами торговельної марки і виробника, акцентувати увагу на туристичних послугах; 
підтримувати лояльність своїх споживачів, позитивний імідж компанії за допомогою спонсорської діяльності, акцій, розміщення пост-матеріалів у місцях продажу та найбільшого скупчення людей – необхідно стати народним брендом; 
пропонувати нові види послуг, адже споживачі стають вимогливішими та прискіпливішими у своєму виборі туристичного оператора, водночас українці готові платити більше за якіснішу послугу; 
удосконалювати технології та організацію туристичних поїздок, приділяючи більше уваги кожному клієнту і швидко реагуючи на будь-які питання, зауваження та недоліки. 
ПрАТ “Полтаватурист” для успішного просування бренда “Мій тур” слід більш активно розвивати зовнішню рекламу – один із найстаріших способів доведення звернення рекламодавця до широкої публіки. 
Серед заходів зі стимулювання збуту у сфері туризму найдоречнішими є знижки. Їх пропонують у низький сезон або при ранньому бронюванні. Для стимулювання збуту варто використовувати і так зване “підкріплення” – додаткові послуги або подарунки. 
Для формування позитивної громадської думки і поліпшення іміджу підприємство має постійно співпрацювати із засобами масової інформації: редакційні матеріали різних жанрів ефективніше впливають на потенційних споживачів, ніж рекламні оголошення, оскільки читачі ставляться до них із більшим ступенем довіри. 
Таким чином, сучасні умови конкуренції вимагають від туристичних підприємств подальшого удосконалення іміджу за рахунок брендингу своєї торговельної марки.   Спеціалізація щодо урахування специфіки потреб окремих груп клієнтів передбачає також створення різних брендів під однією торговельною маркою, орієнтованих на певні сегменти споживчого ринку. 
3.2. Напрями вдосконалення маркетингу ПрАТ “Полтаватурист” з метою формування і подальшого управління його іміджем
Для удосконалення маркетингової діяльності будь-якому підприємству необхідно збирати інформацію про своє зовнішнє і внутрішнє середовище, обробляти й аналізувати її з метою підвищення ефективності  прийняття управлінських рішень. Завдяки цьому ПрАТ “Полтаватурист” зможе:
1) сформувати стратегію своєї подальшої ринкової діяльності;
2) оптимізувати асортимент пропонованих послуг, розробити нові послуги з урахуванням коливань сезонного попиту, вдосконалити маркетингові комунікації;
3) своєчасно виявити ринкові перешкоди для бізнесу та їх можливі наслідки;
4) розробити маркетингові гіпотези щодо зміни вподобань споживачів, поведінки основних конкурентів на ринку та завчасно перевірити їх;
5) підтверджувати або спростовувати достовірною інформацією вже сформовану точку зору керівників підприємства  на питання, що стосуються бізнесу.
Зібрати та систематизувати інформацію для удосконалення маркетингової діяльності підприємства дозволить регулярне проведення SWOT-аналізу становища підприємства на ринку — аудит його внутрішнього та зовнішнього середовища. Далі проведем SWOT-аналіз ПрАТ “Полтаватурист” (табл. 3.2).
Таблиця 3.2
SWOT-аналіз ПрАТ  “Полтаватурист” [розробка автора]
	Потенційні внутрішні переваги
	Потенційні внутрішні недоліки

	Достатня матеріально-технічна база
Високий інтелектуальний потенціал персоналу

	Недостатня якість послуг, що пропонуються
Вузький асортимент послуг
Відсутність професійної маркетингової діяльності
Нечітке уявлення про ринок та потреби споживачів
Нерозвинута система просування продукції

	Потенційні зовнішні можливості
	Потенційні зовнішні загрози

	Розширення діяльності за рахунок освоєння нових видів послуг
Пошук нових партнерів 
	Нестабільна епідеміологічна ситуація в Україні та світі
Невисока платоспроможності переважної більшості споживачів в Україні
Потужна конкуренція 
Загроза зміни вподобань споживачів


Сформуємо на основі проведеного аналізу матрицю SWOT-аналізу ПрАТ “Полтаватурист” (рис. 3.3). 
	Поле «СіМ»
Матеріально-технічна база,  висококваліфікований персонал  дозволяють ПрАТ “Полтаватурист” розвивати  діяльність за рахунок освоєння нових видів послуг, розширювати мережу дистриб’юторів на національному ринку, пропонувати послуги туристам з інших країн 
	Поле «СіЗ»
Матеріально-технічна база,  висококваліфікований персонал  дозволяють ПрАТ “Полтаватурист” залишатись прибутковим підприємством, хоча такі негативні явища у зовнішньому макросередовищі як нестабільна епідеміологічна ситуація в Україні та світі, зниження платоспроможності споживачів та зміна їх споживчих уподобань,  потужна конкуренція негативно впливають на  прибутковість підприємства у досліджуваному періоді

	Поле «СлМ»
Відсутність маркетингових досліджень, недосконалість маркетингової діяльності на підприємстві в цілому, наслідком чого є нечітке уявлення про ринок та потреби споживачів, нерозвинута система просування послуг негативно впливають на ефективність діяльності ПрАТ “Полтаватурист” 
	Поле «СлЗ»
Відсутність маркетингових досліджень,  нечітке уявлення про ринок та потреби споживачів, недостатньо розвинута система просування продукції поглиблюють негативні наслідки впливу фактору нестабільної епідеміологічної ситуації в Україні та світі,  знижують конкурентоспроможність ПрАТ “Полтаватурист” 


 Рис. 3.3. Матриця SWOT-аналізу  ПрАТ “Полтаватурист” [розробка автора]
Відповідно до проведеного SWOT-аналізу можемо порекомендувати  ПрАТ  “Полтаватурист” застосувати у 2021 фінансовому році такі ринкові стратегії діяльності (табл. 3.3):
Таблиця 3.3.
Рекомендовані стратегії розвитку діяльності ПрАТ  “Полтаватурист” на основі SWOT-аналізу [розробка автора]
	Сильні сторони (S)

	можливості (O):
	загрози (T):

	Стратегія глибокого проникнення на ринок  передбачає: розширення мережі дистриб’юторів на національному ринку, 
пропозицію послуг на нові ринкові сегменти ринку внутрішнього туризму, активізацію рекламування послуг;
	Стратегія розвитку товару, спрямована на вдосконалення або розробку нових товарів для наявного кола споживачів передбачає:
підвищення якості послуг, що надаються; розробку нових видів послуг, нових туристичних маршрутів; 

	Стратегія розвитку ринку передбачає проникнення підприємства на нові ринкові сегменти, пропонування послуг через  розширену, оновлену мережу дистриб’юторів; 

	Стратегія кооперації передбачає розвиток взаємовигідної співпраці з новими партнерами (створення спільних ринкових пропозицій, співпраця з логістичними, торговельними посередниками на постійній основі, спільне проведення досліджень і рекламних кампаній – розвиток посередників) 

	Слабкі сторони (W)

	можливості (O):
	загрози (T):

	Стратегія розширення місткості ринку   передбачає пошук нових споживачів, заснований на положенні, що кожен товар має своїх потенційних споживачів, які не знають про його існування; пошук нових потреб за рахунок виявлення ініціатив самих споживачів щодо туристичних маршрутів, послуг; 
	Стратегія диференціації – передбачає  суттєву відмінність послуг підприємства від послуг фірм-конкурентів. Це може бути ретельне опрацювання нових маршрутів з  великим розмаїттям варіацій туристичної послуги, що задовольнить потреби різних сегментів споживачів


Як видно з табл. 3.3, для ПрАТ “Полтаватурист” нами запропонована стратегія кооперації, що враховує слабкі сторони в діяльності підприємства та базується на певних його сильних сторонах. Кожна глобальна стратегія вимагає подальшої деталізації, тобто розробки базових стратегій. У даному дослідженні ми пропонуємо такі базові стратегії: стратегію глибокого проникнення на ринок за рахунок розширення національної мережі дистриб’юторів, виходу на нові  сегменти ринку внутрішнього туризму, активізації рекламування; стратегію диференціації за рахунок розробки унікальних пропозиції під потреби різних споживчих сегментів.
Реалізація цих та інших, запропонованих у роботі, стратегій вимагає від підприємства обов'язкової активізації рекламної діяльності. Як було досліджено, в мережі Інтернет взагалі відсутні рекламні ролики пропозицій підприємства, сайт не розрахований на кінцевого споживача послуг. Розробка рекламних роликів пропонованих послуг і самого підприємства для проведення рекламної кампанії в мережі Інтернет, розміщення статичних, текстових банерів або банерів з анімаційними елементами з гіперпосиланням на офіційний сайт ПрАТ “Полтаватурист” дозволять популяризувати підприємство і його послуги,  залучить нових споживачів. Все це буде безпосередньо сприяти ширшому проникненню підприємства на ринок відносно економним шляхом, адже запропоновані маркетингові заходи не вимагають великих капіталовкладень.
Стратегія розвитку ринку може бути реалізована ПрАТ “Полтаватурист”  шляхом розробки нових туристичних маршрутів та пропонуванню послуг через нові канали збуту -  розширення, оновлення мережі дистриб’юторів Такими ринками для підприємства можуть стати туристичні маршрути в інші області України, тематичні подорожі, присвячені до визначних дат та т. ін. Для реалізації стратегії бажано залучати  нових партнерів, логістичних посередників — розробити і втілити стратегію кооперації. 
Ще однією альтернативною стратегією є для ПрАТ “Полтаватурист” стратегія розвитку товару, спрямована на вдосконалення або розробку нових послуг для наявного кола споживачів. Вона передбачає: підвищення якості, розширення асортименту послуг. 
Слід зазначити, що реалізації запропонованих стратегій сприяє увага з боку депутатського корпусу України до питань внутрішнього туризму. Так, Комітет Верховної Ради з питань гуманітарної та інформаційної політики спільно з Міністерством культури та інформполітики й Держагентством розвитку туризму України упродовж 2020 року започаткували низку туристичних проєктів для стимулювання внутрішніх подорожей. Зокрема, в комітеті розробили та презентували проєкт Закону України "Про туризм": “Законодавство, яке маємо на сьогоднішній день, не просто несистематизоване та має правові прогалини, а й морально застаріле і не може задовольнити потреб туристичного ринку сучасності. Профільний комітет законопроєкт розглянув і схвалив, і вже у лютому чекаємо на нього в залі для голосування за основу” – зауважила заступник голови парламентської фракції “Слуга народу” Євгенія Кравчук [35]. Також наприкінці 2019 року Президент підписав закон, яким було знижено ПДВ з 20% до 7% на екскурсійні послуги груп і послуги з тимчасового розміщення у готелях, хостелах та інших об'єктах.
Також у 2020 році було проведено численні маркетингові кампанії щодо популяризації внутрішнього туризму в Україні у кожній області за участю провідних громадських діячів та відомих особистостей. За підтримки Мінкульту створено онлайн-маршрути для сільського туризму Village Routes, запущего проєкт #МандруйУкраїною, покликаний відкрити кожному все багатство туристичних принад, які до цього були дещо обділені увагою. Зокрема, на сайті проєкту можна прокласти маршрут за власними вподобаннями, знайти собі професійного гіда, переглянути цікавий 3D-тур або ж загалом отримати безліч корисної інформації для кожного туриста в Україні. Тому ПрАТ “Полтаватурист” доречно долучитися до проекту в якості підприємства, що професійно надає послуги на Полтавщині.
Полтавщина — одна з найунікальніших туристичних дестинацій в Україні. Тут є гори, зокрема Пивиха — найвища придніпровська точка Лівобережної України, найбільше за площею водосховище в Україні — так зване «Кременчуцьке море», найбільше укріплення скіфського часу в Східній Європі — Більське городище й лідер санаторно-курортної сфери держави — ПрАТ «Миргородкурорт», а до складу корпорації “Полтаватурист” входить пансіонат “Кротенківський”. Для тих, хто захоплюється творчістю класиків української літератури, Полтавщину представить музеї-садиби, де народилися Микола Гоголь (с. Гоголеве Шишацького району), Іван Котляревський (м. Полтава) та Григорій Сковорода (смт Чорнухи), а сільський зелений туризм представлено садибами «Старий хутір», «Весела садиба» та «Кантрі хаус». Своєрідними туристськими принадами краю є гончарська столиця Опішне, Національний музей-заповідник українського гончарства в Опішному та Всеукраїнський центр вишивки та килимарства в Решетилівці. Через область проходить одна з головних транспортних артерій країни, автотраса Київ — Харків — Довжанський, яка має якісне дорожнє покриття, працює один з найрейтинговіших туристичних об’єктів в Україні — готельно-ресторанний комплекс Verholy Relax Park, комфортний готель «Palazzo» у центрі Полтави. Для тих, хто любить смачно й ситно поїсти, в області є багато закладів харчування, де пропонують крафтові страви, зокрема полтавські галушки. І це не весь перелік туристичних можливостей, що задовольнять навіть найвибагливішого клієнта. В Полтаві створено багато міні-скульптур, фотозон, окремих туристських локацій, що з’явилися завдяки подієвому туризму. 
Тільки 2019 року департамент культури і туризму Полтавської ОДА організував і провів 18 обласних свят, що сприяло не тільки розвитку туристичної інфраструктури, а й промоції регіону. З цією метою у 2020 році проведено відповідні рекламні кампанії в Києві, Харкові, Одесі та Львові. ПрАТ “Полтаватурист” слід активно долучитися до заходів, що проводяться  Полтавською ОДА, розмістити свої пропозиції на офіційній сторінці  департаменту культури і туризму (як зазначалось у ІІ розділі дипломної роботи, наразі підприємство там не представлено). 
Таким чином, проведення SWOT-аналізу не тільки дозволяє підприємству продіагностувати свою поточну ситуацію на ринку, але й сприяє пошуку можливостей для подальшого розвитку. Так, SWOT-аналіз  ПрАТ “Полтаватурист” продемонстрував, що, незважаючи на несприятливі умови та існуючі проблеми для туристичного бізнесу, у підприємства є досвід і необхідні ресурси та резерви для розвитку діяльності. У свою чергу, застосування запропонованих маркетингових стратегій, засноване на релевантних маркетингових дослідженнях, здатне допомогти підприємству посилить свою конкурентну позицію, удосконалити імідж як надійного, знаного туроператора. 

ВИСНОВКИ
У дипломній магістерській роботі на основі проведених досліджень на тему “Формування іміджу підприємства: теорія і практика” і аналізі діяльності Приватного Полтавського обласного акціонерного товариства по туризму та екскурсіях «Полтаватурист» зроблено висновки і пропозиції, які полягають у такому:
1. Для підприємства, що надає туристичні послуги, питання формування свого іміджу є важливим чинником  підтримання конкурентоспроможності на довгострокову перспективу, отримання бажаної економічної винагороди. Імідж - комплексне поняття, що характеризує всі сторони діяльності підприємства: відповідність сучасним вимогам та критеріям, здатність підприємства задовольняти запити споживачів і надавати такі товари й сервісне обслуговування, які відповідають сучасним стандартам. Імідж тільки частково “належить” підприємству — у вигляді візуальної атрибутики фірмового стилю, особливостей комунікації всередині підприємства та зі стейкхолдерами. Інша його частина створюється засобами PR і живе в масовій свідомості споживача. У дипломній роботі уточнено поняття іміджу підприємства на різних рівнях: бізнес-імідж, внутрішній імідж, імідж керівника підприємства та ін.,  запропоновано етапи  побудови бажаного іміджу підприємства. 
2. Розглянуто теоретико-методичні засади формування іміджу підприємств та управління ним. Запропоновано  методичний інструментарій оцінювання іміджу підприємства в конкурентному середовищі на основі оцінки кожної складової корпоративного іміджу, що має свою сутність і зміст, формується і розвивається за участю всіх працівників і системи зв’язків з громадськістю підприємства. Також розглянуто підхід до концепції формування іміджу підприємства на основі принципу відповідності та визначено принципи формування іміджу на кожному з етапів життєвого циклу підприємства. 
3. В якості методологічного обґрунтування значення іміджу підприємства як фактора забезпечення його конкурентоспроможності узагальнено основні напрямки впливу іміджу на підвищення ефективності діяльності підприємства та посилення його конкурентних переваг,  аргументовано необхідність формування пабліцитного капіталу на основі соціально-відповідального ведення бізнесу, як такого, що здатен конвертуватися в інші види капіталу – економічний, політичний, а вони, у свою чергу, підвищують конкурентні позиції підприємства на ринку. 
4. Дослідження туристичної галузі України показало, що розвиток туризму в країні істотно впливає на такі сектори економіки, як транспорт, торгівля, зв’язок, будівництво, сільське господарство, виробництво товарів широкого вжитку, та є одним з найперспективніших напрямів структурної перебудови економіки, що підтримує національні традиції, стимулює розвиток народних промислів, відродження рецептів приготування національних страв, вимагає збереження природи. Також Україна є туристично-привабливою країною і має всі можливості для розвитку вітчизняного туризму. Та сьогодні туристична галузь країни відчуває суттєві складнощі, Україна невпевнено позиціонує себе на ринку міжнародного туризму, є імпортером, а не експортером туристичних послуг.
У дипломній роботі розглянуто законодавчі і нормативні акти, що регулюють туристичну сферу як в країні загалом, так і окремо у Полтавській області, досліджено інфраструктуру туристичної галузі області. З'ясовано, що тут нараховується 12 санаторно-курортних закладів, 782 дитячих оздоровчих закладів, 12 центрів активного відпочинку, 15 центрів туристичної інформації, туристичні послуги на території області надають 107 суб’єктів туристичної діяльності, обсяг наданих у 2019 році туристичних послуг склав 3758,4 тис. грн.  
Приватне Полтавське обласне акціонерне товариство по туризму та екскурсіях “Полтаватурист” працює з 1992 року і має декілька філій — відокремлених підрозділів Товариства, що не мають статусу юридичної особи, а саме: Кременчуцьке бюро подорожей та екскурсій, Пансіонат «Кротенківський», Миргородське бюро подорожей та екскурсій, Полтавське бюро подорожей та екскурсій, Туркомплекс “Турист”. Товариство надає турагенські послуги з організації та забезпечення туристичних послуг, а також веде посередницьку діяльність з надання характерних та супутніх послуг: розміщення туристів, громадського харчування, пасажирського транспорту, туристичного супроводу.
5. Проведений аналіз господарсько-фінансової діяльності ПрАТ “Полтаватурист” дозволив з’ясувати, що у досліджуваному періоді підприємство працювало стабільно, показники його чистого доходу демонстрували позитивну динаміку, хоча показники продуктивності праці дозволяють стверджувати, що чисельність працівників на підприємстві не оптимальна, розподіл посадових обов'язків між ними потребує перегляду, а структура штатного розпису — оптимізації. Загалом у 2019 році ПрАТ “Полтаватурист” було платоспроможним, всі показники ліквідності перевищували нормативні значення, що свідчить про стійке положення підприємства на ринку. Не зважаючи на це, динаміка показників  господарсько-фінансової діяльності   свідчить про те, що підприємство доволі швидко втрачає свої позиції на ринку під тиском конкурентів за рахунок власних незбалансованих фінансової і кадрової політик. Перед Товариством  стоїть завдання підвищити ефективність використання ресурсів для відродження його економічного потенціалу, зміцнення фінансової ваги на ринку.   
6. Діагностика системи управління іміджем на  ПрАТ “Полтаватурист” дозволила з'ясувати, що управління іміджем, діловою репутацією, маркетингом на підприємстві взагалі відсутнє. Товариство реактивно реагує на зміни в ринковому середовищі, що призводить до втрати перспективних можливостей. Загалом спостерігається майже повна відсутність комунікативної активності підприємства в мережі Інтернет, пресі, на телебаченні; інформацію про послуги, що надаються, звичайному споживачу знайти важко. Тому система управління іміджем, а також маркетингова система підприємства потребують розробки і впровадження.
7. Для удосконалення іміджу ПрАТ “Полтаватурист” запропоновано відповідні підходи, які базуються на поетапному, від самого початку, формуванні іміджу; запропоновано іміджеві заходи, орієнтовані на його основних стейкхолдерів: споживачів, персонал, бізнес-партнерів, громадськість; рекомендовано створити web-сайт підприємства для розміщення інформації про продукт, що пропонується туристичної фірмою, а також  концепцію його інформаційного наповнення. З огляду на те, що основою якості діяльності туристичних підприємств є кваліфікований персонал з надання послуг, у роботі запропоновано впровадити систему професійного розвитку персоналу, яка включає: професійне навчання, розвиток кар’єри та підвищення кваліфікації,   мотиваційні заходи щодо самонавчання персоналу. 
8. В якості етапів формування бренду ПрАТ “Полтаватурист” запропоновано  циклічний процес на основі аналізу внутрішнього і зовнішнього бізнес-середовища підприємства. В роботі також актуалізовано методику  удосконалення управління брендом за рахунок активного використання інтегрованих маркетингових комунікацій; підтримки лояльності споживачів шляхом цілеспрямованого набуття статусу народного бренду; розробки і пропозиції нових видів послуг; удосконалення технології та організації туристичних поїздок. 
9. Для формування і подальшого управління іміджем ПрАТ “Полтаватурист” рекомендовано вдосконалювати маркетингову діяльність на основі результатів систематичного проведення SWOT-аналізу, що дозволяє сформувати ринкові стратегії подальшої діяльності. Так, у роботі для ПрАТ  “Полтаватурист” пропонується застосувати у 2021 фінансовому році такі ринкові стратегії діяльності: стратегію глибокого проникнення на ринок за рахунок розширення національної мережі дистриб’юторів, виходу на нові  сегменти ринку внутрішнього туризму, активізації рекламування; стратегію диференціації за рахунок розробки унікальних пропозиції під потреби різних споживчих сегментів; стратегію розвитку товару на основі розробки нових послуг та підвищення якості вже розроблених; стратегію розвитку ринку   шляхом розробки нових туристичних маршрутів та пропонуванню послуг через нові канали збуту та ін. Застосування запропонованих маркетингових стратегій, засноване на релевантних маркетингових дослідженнях, здатне допомогти підприємству посилить свою конкурентну позицію, удосконалити імідж як надійного, знаного туроператора. 
На нашу думку, запропоновані рекомендації щодо удосконалення іміджу  ПрАТ “Полтаватурист” створюють передумови для посилення його конкурентоспроможності на вітчизняному ринку.
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Рецензія
на дипломну магістерську роботу  студентки  ступеня  вищої освіти «магістр», заочної форми навчання, спеціальності 073 «Менеджмент», освітньої програми «Менеджмент і аміністрування» 
Чайки Інни Петрівни
Тема роботи:  “Формування іміджу підприємства: теорія і практика”,
що виконана за матеріалами Приватного Полтавського обласного акціонерного товариства по туризму та екскурсіях «Полтаватурист»
В даний час ринок товарів і послуг дуже насичений, а велика
кількість конкурентів показує необхідність використання
компаніями нових маркетингових технологій, однією з яких є
формування іміджу організації. Імідж в першу чергу важливий для
сфери послуг, де споживачі при купівлі товару спираються в основному на
його імідж. Тому питання формування іміджу для підприємства туристичної сфери в сучасних умовах господарювання є актуальним. 
Метою дипломної магістерської роботи є обґрунтування теоретичних положень і розробка практичних рекомендацій щодо формування іміджу підприємства.
Структура дипломної магістерської роботи включає вступ, три розділи, що мають підрозділи, висновки, список використаних джерел та додатки. У вступі обґрунтовано актуальність обраної теми дослідження, об'єкт і предмет дослідження, мету і основні завдання дипломної роботи. У першому розділі розглянуто теоретико-методичні засади формування іміджу підприємства як фактора забезпечення його конкурентоспроможності.
У другому розділі проведено управлінську діагностику “Фірма” Полтавпиво” як соціально-економічної системи та його бізнес-середовища, досліджено господарсько-фінансову діяльність товариства та здійснено діагностику системи управління якістю продукції на  ПрАТ «Полтаватурист». При написанні другого розділу дипломної роботи використовувались статистична звітність та інша службова документація підприємства.
У третьому розділі запропоновано шляхи удосконалення іміджу ПрАТ «Полтаватурист». 
Дипломна магістерська робота Чайки Інни Петрівни виконана на професійному рівні, самостійно та творчо. Робота відповідає встановленим вимогам і рекомендується до захисту в Екзаменаційній комісії.
Рецензент: к.е.н., доцент, 
доцент кафедри маркетингу 
Полтавського університету економіки і торгівлі ___________ О.А. Івасенко
«20» грудня 2020 р.
Відгук
наукового керівника
на дипломну магістерську роботу  студентки  ступеня вищої освіти  «магістр», заочної форми навчання, спеціальності 073 «Менеджмент», освітньої програми «Менеджмент і адміністрування» 
Чайки Інни Петрівни
Тема роботи:  “Формування іміджу підприємства: теорія і практика”,
що виконана за матеріалами Приватного Полтавського обласного акціонерного товариства по туризму та екскурсіях «Полтаватурист»
Сучасна ринкова економіка, що характеризується прискоренням  глобалізаційних процесів, зростанням конкуренції в різних галузях господарювання, висуває підвищені вимоги до іміджу національних підприємств туристичної сфери бізнесу. Перед ними стоїть завдання підвищення конкурентоспроможності, фокусування на питаннях якості послуг, що пропонуються. Саме формування іміджу значною мірою визначає здатність підприємства до виживання в довгостроковій перспективіу, є передумовою конкурентоспроможності підприємства. Управління іміджем доцільно розглядати не як окремий процес на підприємстві, а впроваджувати систему управління іміджем підприємства, яка полягає в комплексності підходу до зв'язків з громадськістю. Тому тема дипломної роботи «Формування іміджу підприємства: теорія і практика» є актуальною.
Структура дипломної магістерської роботи включає вступ, три розділи з підрозділами, висновки, список використаних джерел та додатки. 
У першому розділі магістр розглядає теоретичні аспекти формування іміджу підприємства як фактора забезпечення конкурентоспроможності.
У другому розділі ПрАТ «Полтаватурист». охарактеризовано як соціально-економічну систему, проведено діагностику його бізнес-середовища. Також автором досліджено господарсько-фінансову діяльність підприємства та проаналізовано сучасний стан системи управління іміджем на  ПрАТ «Полтаватурист». Привертає увагу авторський аналіз маркетингової діяльності досліджуваного підприємства як такої, що суттєво впливає на його загальні комерційні результати. 
У третьому розділі автор пропонує шляхи удосконалення  іміджу ПрАТ «Полтаватурист». у тому числі шляхом формування бренду підприємства. 
 Дипломна робота виконана здобувачем на професійному рівні, самостійно та творчо. Таблиці і рисунки оформлені якісно, робота за обсягом і структурними елементами повністю відповідає вимогам, що висуваються до такого виду робіт.  Таким чином, дипломна магістерська робота Чайки Інни Петрівни відповідає встановленим вимогам і рекомендується до захисту в Екзаменаційній комісії.
Науковий керівник:_____________________
____________________________
«26 » листопада 2020 р.
Реферат дипломної магістерської роботи
студентки ступеня вищої освіти магістр,  спеціальності
073  «Менеджмент»
освітньої програми «Менеджмент і адміністрування» 
Чайки Інни Петрівни
на тему  “Формування іміджу підприємства: теорія і практика”,
(за матеріалами Приватного Полтавського обласного акціонерного товариства по туризму та екскурсіях «Полтаватурист»).
Відомості про обсяги роботи: дипломна магістерська робота розміщена на  96 сторінках, містить 4 рисунки, 16 таблиць, 2 додатки, 52 використаних джерела.
Мета роботи – обґрунтування теоретичних положень і розробка практичних рекомендацій щодо формування іміджу підприємства.                                                                             
Об’єкт дослідження –  процес формування іміджу підприємства.
Методи дослідження – аналіз і синтез (для обгрунтування теоретичних положень і практичних рекомендацій), комплексний аналіз (при аналізі маркетингової діяльності та діяльності з формування іміджу підприємства та його послуг), аналітичні методи: порівняльний і економічний аналіз (при діагностиці виробничо-комерційної діяльності підприємства).  
Інформаційне забезпечення – документи і матеріали органів державної влади і управління, матеріали періодичних видань, інша наукова література за темою дипломної магістерської роботи. 
Результати дослідження – у роботі досліджено теоретичні основи формування іміджу підприємства в сучасних умовах господарювання, здійснено характеристику ПрАТ «Полтаватурист» як соціально-економічної системи та його бізнес-середовища, проведено аналіз господарсько-фінансової діяльності підприємства та діагностику його  системи управління іміджем.
Рекомендації щодо використання результатів дослідження – розроблено напрями удосконалення  системи управління іміджем ПрАТ «Полтаватурист» на основі маркетингу. 
Значущість роботи —  результати проведених досліджень, аналізу туристичної галузі України та показників фінансово-косподарської діяльності ПрАТ «Полтаватурист»», а також запропоновані напрями удосконалення його іміджу можуть бути застосовані в практичній діяльності підприємства.
Висновки – У дипломній магістерській роботі на основі проведених досліджень і аналізі діяльності ПрАТ «Полтаватурист» зроблено висновки і пропозиції, які полягають у такому. Для підприємства, що надає туристичні послуги, питання формування свого іміджу є важливим чинником  підтримання конкурентоспроможності на довгострокову перспективу, отримання бажаної економічної винагороди; імідж - комплексне поняття, що характеризує всі сторони діяльності підприємства: відповідність сучасним вимогам та критеріям, здатність підприємства задовольняти запити споживачів і надавати такі товари й сервісне обслуговування, які відповідають сучасним стандартам; у роботі уточнено поняття іміджу підприємства на різних рівнях: бізнес-імідж, внутрішній імідж, імідж керівника підприємства та ін., запропоновано етапи  побудови бажаного іміджу підприємства. На основі проведеного дослідження ПрАТ «Полтаватурист» як соціально-економічної системи, його бізнес-середовища  та показників фінансово-господарської і маркетингової діяльності запропоновано напрями удосконалення його системи управління іміджем, які базуються на іміджевих заходах, орієнтованих на його основних стейкхолдерів: споживачів, персонал, бізнес-партнерів, громадськість. 
Перелік ключових слів (словосполучень) – імідж, туристична послуга, система, конкурентне середовище, маркетинг, соціально-економічна система, бізнес-середовище підприємства, стейкхолдери, бренд, брендинг.
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Шимановській-Діанич Л.М.
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Принципи





Корпоративна філософія





Довгострокові цілі підприємства





Стандарти підприємства





Якість товару (послуги)





Імідж, що сприймається (5 відчуттів)





Реклама





Суспільна діяльність





Стосунки зі ЗМІ





Стосунки з інвесторами





Зовнішній вигялд персоналу та його ставлення до роботи





Фінансове планування





Адрова політика





Положення про мету створення підприємтсва





Підвищення кваліфікації та тренінги для персоналу





Закладення фундаменту





Зовнішній 


імідж





Внутрішній 


імідж





Самоімідж споживача





Споживче «Я»





Програми заохочення співробітників





Невидимий 


імідж





Аналіз зовнішнього середовища





Аналіз внутрішнього середовища





Аналіз доцільності створення бренда туристичного підприємства





Вибір способу формування бренда для підприємства 





Створення власного бренда





Вибір назви бренда з альтернативного списку





Вибір стратегії створення марочних назв продукту або послуги





Апробація марочної назви на групі цільових споживачів





Перевірка марочної назви на чистоту





Використання марочної назви


та її реєстрація





Вибір компанії, яка володіє брендом





Визначення способу приєднання підприємства до існуючого бренда





Вироблення стратегії подальшої брендингової політики підприємства





Інвестиції в маркетингову діяльність,


підвищення якості обслуговування клієнтів,


матеріально-технічну базу організацій





Контроль за процесом розвитку бренда


та формування його іміджу





Так 





Ні








